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DECYZJA NR DOIK-5/2017

I. Na podstawie art. 27 ust. 1 i ust. 2 w zwiazku z art. 24 ust. 1 i ust. 2 pkt 3 ustawy z
dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow (tekst jedn. Dz. U. z 2015 r.,
poz. 184, z pozn. zm.) w zwiazku z art. 7 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o zmianie ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentow oraz niektorych innych ustaw (Dz. U. z 2015 r., poz.
1634), po przeprowadzeniu postepowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow uznaje za
praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow dziatania Aflofarm Farmacja Polska
sp. z 0.0. z siedzibg w Pabianicach polegajace na kierowaniu do konsumentow filméw
reklamowych dotyczacych suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT, ktore wprowadzaja
konsumentow w btad co do cech produktu, jego przydatnosci, mozliwosci i spodziewanych
wynikéw zastosowania produktu oraz korzysci zwiazanych z produktem poprzez
sugerowanie i stwarzanie wrazenia, ze produkt ten posiada wtasciwosci lecznicze, co
narusza art. 5 ust. 1 i ust. 3 pkt 2 w zw. z art. 4 ust. 2 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o
przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (tekst jedn. Dz. U. z 2016 r., poz. 3)
oraz godzi w zbiorowe interesy konsumentdéw i stwierdza zaniechanie jej stosowania z
dniem 17 marca 2016 r.

Il. Na podstawie art. 27 ust. 1 i ust. 2 w zwiazku z art. 24 ust. 1 i ust. 2 ustawy z dnia 16
lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw (tekst jedn. Dz. U. z 2015 r., poz.
184, z p6zn. zm.) w zwiazku z art. 7 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o zmianie ustawy o
ochronie konkurencji i konsumentow oraz niektorych innych ustaw (Dz. U. z 2015 r., poz.
1634), po przeprowadzeniu postepowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow uznaje za
praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow dziatania Aflofarm Farmacja Polska
sp. z 0.0. z siedzibg w Pabianicach polegajace na kierowaniu do konsumentow filméw
reklamowych dotyczacych suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT, ktore wprowadzaja
konsumentow w btad przez przypisywanie srodkowi spozywczemu dziatania lub
wtasciwosci, ktérych on nie posiada oraz przez przypisywanie Srodkowi spozywczemu
wtasciwosci zapobiegania chorobom oraz leczenia chordb ludzi, co narusza art. 7 ust. 1 lit.
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b i ust. 3 w zw. z ust. 4 rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011
z dnia 25 pazdziernika 2011 r. w sprawie przekazywania konsumentom informacji na temat
Zywnosci, zmiany rozporzadzen Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1924/2006 i (WE)
nr 1925/2006 oraz uchylenia dyrektywy Komisji 87/250/EWG, dyrektywy Rady
90/496/EWG, dyrektywy Komisji 1999/10/WE, dyrektywy 2000/13/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady, dyrektyw Komisji 2002/67/WE i 2008/5/WE oraz rozporzadzenia
Komisji (WE) nr 608/2004 (Dz.U.UE.L.2011.304.18, z p6zn. zm.) w zw. z art. 3 ust. 3 pkt 39
ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia (tekst jedn. Dz. U.
z 2015 r., poz. 594, z p6zn. zm.) oraz godzi w zbiorowe interesy konsumentow i stwierdza
zaniechanie jej stosowania z dniem 17 marca 2016 r.

lll. Na podstawie art. 27 ust. 1 i ust. 2 w zwiazku z art. 24 ust. 1 i ust. 2 pkt 3 ustawy z
dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow (tekst jedn. Dz. U. z 2015 r.,
poz. 184, z pozn. zm.) w zwiazku z art. 7 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o zmianie ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentéw oraz niektorych innych ustaw (Dz. U. z 2015 r., poz.
1634), po przeprowadzeniu postepowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéow uznaje za
praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow dziatania Aflofarm Farmacja Polska
sp. z 0.0. z siedzibg w Pabianicach polegajace na kierowaniu do konsumentow filméw
reklamowych dotyczacych suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior, ktore wprowadzaja
konsumentow w btad co do cech produktu, jego przydatnosci, mozliwosci i spodziewanych
wynikow zastosowania produktu oraz korzysci zwigzanych z produktem poprzez
sugerowanie i stwarzanie wrazenia, ze produkt ten posiada wtasciwosci lecznicze, co
narusza art. 5 ust. 1i ust. 3 pkt 2 w zw. z art. 4 ust. 2 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o
przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (tekst jedn. Dz. U. z 2016 r., poz. 3)
oraz godzi w zbiorowe interesy konsumentow i stwierdza zaniechanie jej stosowania z
dniem 17 marca 2016 r.

IV. Na podstawie art. 27 ust. 1i ust. 2 w zwiazku z art. 24 ust. 1 i ust. 2 ustawy z dnia 16
lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow (tekst jedn. Dz. U. z 2015 r., poz.
184, z p6zn. zm.) w zwiazku z art. 7 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o zmianie ustawy o
ochronie konkurencji i konsumentow oraz niektorych innych ustaw (Dz. U. z 2015 r., poz.
1634), po przeprowadzeniu postepowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéow uznaje za
praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow dziatania Aflofarm Farmacja Polska
sp. z 0.0. z siedzibg w Pabianicach polegajace na kierowaniu do konsumentow filméow
reklamowych dotyczacych suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior, ktore wprowadzaja
konsumentow w btad przez przypisywanie s$rodkowi spozywczemu dziatania lub
wtasciwosci, ktorych on nie posiada oraz przez przypisywanie $rodkowi spozywczemu
wtasciwosci zapobiegania chorobom oraz leczenia chorob ludzi, co narusza art. 7 ust. 1 lit.
b i ust. 3 w zw. z ust. 4 rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011
z dnia 25 pazdziernika 2011 r. w sprawie przekazywania konsumentom informacji na temat
Zywnosci, zmiany rozporzadzen Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1924/2006 i (WE)
nr  1925/2006 oraz uchylenia dyrektywy Komisji 87/250/EWG, dyrektywy Rady
90/496/EWG, dyrektywy Komisji 1999/10/WE, dyrektywy 2000/13/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady, dyrektyw Komisji 2002/67/WE i 2008/5/WE oraz rozporzadzenia
Komisji (WE) nr 608/2004 (Dz.U.UE.L.2011.304.18, z p6zn. zm.) w zw. z art. 3 ust. 3 pkt 39
ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia (tekst jedn. Dz. U.
z 2015 r., poz. 594, z p6zn. zm.) oraz godzi w zbiorowe interesy konsumentow i stwierdza
zaniechanie jej stosowania z dniem 17 marca 2016 r.
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V. Na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentow (tekst jedn. Dz. U. z 2015 r., poz. 184, z pdzn. zm.) w zwiazku
z art. 7 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o zmianie ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentow oraz niektérych innych ustaw (Dz. U. z 2015 r., poz. 1634), Prezes Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw naktada na Aflofarm Farmacja Polska sp. z 0.0. z
siedziba w Pabianicach kare pieniezna w wysokosci:

a) 12 904 912 zt (stownie: dwanascie milionow dziewiecset cztery tysiace dziewiecset
dwanascie ztotych), ptatna do budzetu panstwa z tytutu naruszenia zakazu o jakim
mowa w art. 24 ust. 1, ust. 2 i ust. 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentow (tekst jedn. Dz. U. z 2015 r., poz. 184, z pézn. zm.) w
zakresie opisanym w punktach | i Il sentencji niniejszej decyzji;

b) 12 904 912 zt (stownie: dwanascie milionow dziewieéset cztery tysiace dziewiecset
dwanascie ztotych), ptatna do budzetu panstwa z tytutu naruszenia zakazu o jakim
mowa w art. 24 ust. 1, ust. 2 i ust. 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentow (tekst jedn. Dz. U. z 2015 r., poz. 184, z pdézn. zm.) w
zakresie opisanym w punktach IIl i IV sentencji niniejszej decyzji.

VI. Na podstawie art. 26 ust. 2 w zwiazku z art. 27 ust. 4 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o
ochronie konkurencji i konsumentéw (tekst jedn. Dz. U. z 2015 r., poz. 184, z p6zn. zm.) w
zwiazku z art. 7 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o zmianie ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentow oraz niektorych innych ustaw (Dz. U. z 2015 r., poz. 1634) Prezes Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow naktada na Aflofarm Farmacja Polska sp. z o.0. z
siedzibg w Pabianicach srodki usuniecia trwajacych skutkdéw naruszenia zbiorowych
intereséw konsumentow, w zwiazku z praktykami stwierdzonymi w punktach |-V niniejszej
decyzji w postaci obowigzku publikacji, na koszt Aflofarm Farmacja Polska sp. z 0.0. z
siedzibg w Pabianicach:

a) catosci niniejszej decyzji (z wytaczeniem informacji stanowiacych tajemnice
przedsiebiorstwa lub innych informacji prawnie chronionych, w tym danych
osobowych) - w terminie 7 dni od daty uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji - na
stronach internetowych Aflofarm Farmacja Polska sp. z 0.0. z siedziba w Pabianicach
(www.aflofarm.com.pl oraz www.renopuren.pl), przy czym tres¢ decyzji powinna by¢
dostepna za pomoca hipertacza (linku) widocznego w gornej czesci strony gtownej
ww. stron i kazdej z podstron, a tekst hipertacza powinien wygladac¢ nastepujaco:
»DECYZJA UOKiK - RenoPuren Zatoki HOT i RenoPuren Zatoki Junior” (w kolorze
czerwonym, czcionkg Times New Roman, wielkosci co najmniej 13 pt) oraz utrzymania
jej na przedmiotowych stronach internetowych przez okres 6 miesiecy;

b) oswiadczenia informujacego o niniejszej decyzji w postaci komunikatu emitowanego w
stacjach telewizyjnych (w programach: TVP1 i Polsat - w kazdym z tych programow po
75 emisji) miedzy godzing 18:30 a 22:00, przy czym oswiadczenie to powinno by¢
emitowane 5 razy dziennie przez okres 15 dni (nastepujacych bezposrednio po uptywie
terminu 60 dni od daty uprawomocnienia si¢ niniejszej decyzji), kazdorazowo przez
czas nie krétszy niz 15 sekund, ktore:

— w warstwie wizualnej zawieratoby informacje (tekst powinien by¢ widoczny,
czytelny, nieruchomy, umieszczony poziomo, na wystarczajaco kontrastowym tle,
napisany czcionkg o wielkosci umozliwiajacej swobodne zapoznanie sie z ta
informacja):

»Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw w decyzji nr DOIK-5/2017
uznat za praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentow dziatania Aflofarm
Farmacja Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Pabianicach polegajace na kierowaniu do
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konsumentow filmow reklamowych dotyczacych suplementéw diety RenoPuren
Zatoki HOT oraz RenoPuren Zatoki Junior, ktére wprowadzaty konsumentéw w btad:

- co do cech produktu, jego przydatnosci, mozliwosci i spodziewanych wynikow
zastosowania produktu oraz korzysci zwiazanych z produktem poprzez sugerowanie i
stwarzanie wrazenia, ze produkt ten posiada wtasciwosci lecznicze;

- przez przypisywanie srodkowi spozywczemu dziatania lub wtasciwosci, ktorych on
nie posiada oraz przez przypisywanie S$rodkowi spozywczemu wtasciwosci
zapobiegania chorobom oraz leczenia choréb ludzi.

Tresc decyzji nr DOIK-5/2017 dostepna jest na stronie www.uokik.gov.pl”.

— w warstwie dzwiekowej zawieratoby komunikat, odczytany w sposob wyrazny przez
lektora, o tresci:

»Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow uznat za praktyki naruszajace
zbiorowe interesy konsumentow dziatania Aflofarm Farmacja Polska sp. z 0.0. z
siedziba w Pabianicach polegajace na kierowaniu do konsumentéw filmow
reklamowych dotyczacych suplementow diety RenoPuren Zatoki HOT i RenoPuren
Zatoki Junior, ktore wprowadzaty konsumentow w btad”, a czas trwania przekazu
tej informacji nie moze byc krotszy niz 14 sekund;

c) oswiadczenia informujacego o niniejszej decyzji w postaci komunikatu emitowanego
na portalu internetowym YouTube, przy czym oswiadczenie to powinno by¢ dostepne
na tym portalu przez okres 6 miesiecy (nastepujacych bezposrednio po uptywie
terminu 30 dni od daty uprawomocnienia sie niniejszej decyzji), w formie filmu o
dtugosci co najmniej 15 sekund, ktore:

- w warstwie wizualnej zawieratoby informacje (tekst powinien byc¢ widoczny,
czytelny, nieruchomy, umieszczony poziomo, na wystarczajaco kontrastowym tle,
napisany czcionka o wielkosci umozliwiajacej swobodne zapoznanie sie z ta
informacja):

»Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow w decyzji nr DOIK-5/2017
uznat za praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentow dziatania Aflofarm
Farmacja Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Pabianicach polegajace na kierowaniu do
konsumentow filméow reklamowych dotyczacych suplementow diety RenoPuren
Zatoki HOT oraz RenoPuren Zatoki Junior, ktore wprowadzaty konsumentéw w btad:

- co do cech produktu, jego przydatnosci, mozliwosci i spodziewanych wynikow
zastosowania produktu oraz korzysci zwiazanych z produktem poprzez sugerowanie i
stwarzanie wrazenia, ze produkt ten posiada wtasciwosci lecznicze;

- przez przypisywanie srodkowi spozywczemu dziatania lub wtasciwosci, ktorych on
nie posiada oraz przez przypisywanie sSrodkowi spozywczemu wtasciwosci
zapobiegania chorobom oraz leczenia choréb ludzi.

Tresc decyzji nr DOIK-5/2017 dostepna jest na stronie www.uokik.gov.pl”.

— w warstwie dzwiekowej zawieratoby komunikat, odczytany w sposob wyrazny przez
lektora, o tresci:

,Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow uznat za praktyki naruszajace
zbiorowe interesy konsumentow dziatania Aflofarm Farmacja Polska sp. z 0.0. z
siedzibg w Pabianicach polegajace na kierowaniu do konsumentow filmow
reklamowych dotyczacych suplementow diety RenoPuren Zatoki HOT i RenoPuren
Zatoki Junior, ktore wprowadzaty konsumentow w btad”, a czas trwania przekazu
tej informacji nie moze byc krotszy niz 14 sekund;
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przy czym obowiazki okreslone w punktach a)-c) powyzej powinny byc zrealizowane z
zastosowaniem nastepujacych zasad:

- w przypadku zmiany nazwy przedsiebiorcy, jego przeksztatcenia lub przejscia praw i
obowiazkow na inny podmiot pod jakimkolwiek tytutem, powyzsze obowiazki publikacyjne
powinny by¢ zrealizowane odpowiednio przez lub za posrednictwem danego przedsiebiorcy
lub jego nastepcy prawnego, ze wskazaniem nazw dawnej i nowej;

- w przypadku zmiany adreséw stron internetowych Spotki, nalezy niniejsze rozstrzygniecie
zastosowa¢ odpowiednio do stron internetowych Spétki funkcjonujacych w dacie
uprawomocnienia sie niniejszej decyzji;

- W razie zmiany tresci sentencji decyzji lub jej uzasadnienia przez Prezesa Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw lub sad powszechny, w zakresie podlegajacym
obowiazkowi publikacji, nalezy obowiagzek ten wykona¢ w stosunku do zmienionej tresci
decyzji.

VIl. Na podstawie art. 77 ust. 1 i art. 80 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentow (tekst jedn. Dz. U. z 2015 r., poz. 184, z p6zn. zm.) w zwiazku
z art. 7 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o zmianie ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentow oraz niektorych innych ustaw (Dz. U. z 2015 r., poz. 1634) oraz na podstawie
art. 263 § 1, art. 263 § 2 i art. 264 § 1 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. - Kodeks
postepowania administracyjnego (tekst jedn. Dz. U. z 2016 r., poz. 23, z p6zn. zm.) W
zwiazku z art. 83 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow
(tekst jedn. Dz. U. z 2015 r., poz. 184, z pozn. zm.), Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i
Konsumentdéw obcigza Aflofarm Farmacja Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Pabianicach
kosztami postepowania opisanego w punktach I-IV sentencji niniejszej decyzji w sprawie
naruszenia zbiorowych interesow konsumentow w kwocie 53 457 zt (stownie: piecdziesiat
trzy tysiace czterysta piecdziesiat siedem ztotych) i zobowiazuje Aflofarm Farmacja Polska
sp. z 0.0. z siedzibg w Pabianicach do zwrotu tych kosztéow Prezesowi Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow w terminie 14 dni od daty uprawomocnienia sie niniejszej
decyzji.

UZASADNIENIE

Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (dalej takze jako Prezes Urzedu) w
ramach monitorowania rynku dokonat analizy reklam suplementow diety nadawanych w
stacjach telewizyjnych w listopadzie i grudniu 2015 r. Analiza skontrolowanych reklam
wykazata, ze Aflofarm Farmacja Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Pabianicach (dalej takze
jako Aflofarm lub Spdtka) w zwiazku z kierowaniem do konsumentow przekazow
reklamowych (filmow reklamowych) dotyczacych suplementow diety RenoPuren Zatoki
HOT oraz RenoPuren Zatoki Junior moze stosowac praktyki naruszajace zbiorowe interesy
konsumentow.

W zwiazku z powyzszym, w dniu 1 kwietnia 2016 r. Prezes Urzedu wszczat z urzedu
postepowanie w sprawie stosowania przez Aflofarm praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow wskazanych w punktach I-IV sentencji niniejszej decyzji.

Postanowieniem z dnia 1 kwietnia 2016 r. Prezes Urzedu zaliczyt w poczet dowodow w
niniejszym postepowaniu pliki zawierajace zapis filmow reklamowych dotyczacych
suplementow diety RenoPuren Zatoki HOT i RenoPuren Zatoki Junior, przekazane przez
Telewizje Polsat sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie.
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Wraz z wszczeciem postepowania, zawiadomieniem z dnia 1 kwietnia 2016 r. Prezes
Urzedu powiadomit Spétke o mozliwosci ustosunkowania sie do zarzutéw oraz wezwat do
przekazania m.in. informacji odnoszacych sie do rozpowszechnianych w 2015 r. i 2016 r.
filmow reklamowych dotyczacych suplementéow diety RenoPuren Zatoki HOT i RenoPuren
Zatoki Junior.

W dniu 18 kwietnia 2016 r. petnomocnik Spotki zapoznat sie z aktami niniejszego
postepowania.

Spotka odpowiedziata na wezwanie Prezesa Urzedu pismem z dnia 25 kwietnia 2016 r., w
ktorym przekazata stosowne informacje i odniosta sie do przedstawionych zarzutow. W
pierwszej kolejnosci Spotka wniosta o umorzenie niniejszego postepowania jako
bezprzedmiotowego z uwagi na to, ze w ocenie Aflofarm reklamy suplementéw diety
RenoPuren Zatoki HOT i RenoPuren Zatoki Junior nie naruszaja prawa oraz nie godza w
zbiorowe interesy konsumentow, a zatem nie dochodzi do stosowania praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw. Spotka odnoszac sie do przedstawionych
przez Prezesa Urzedu zarzutow wskazata, ze nie zgadza sie z nimi i uwaza je za niestuszne.
Ocene przekazow reklamowych dokonana przez Prezesa Urzedu Spétka uznata za
niewtasciwa. Do wskazanych przez Aflofarm w tym piSmie kwestii, w szczegolnosci
stanowiska Spotki w zakresie poszczegdlnych zarzutdw i ich oceny prawnej Prezes Urzedu
odniost sie w dalszej czesci niniejszej decyzji.

W celu dokonania ustalen stanu faktycznego sprawy, Prezes Urzedu wzywat Aflofarm do
przekazania kolejnych informacji i dokumentow, niezbednych do ustalenia stanu
faktycznego sprawy w pismach z dnia: 5 wrzesnia 2016 r., 30 listopada 2016 r., 4 stycznia
2017 r., 13 lutego 2017 r., 23 marca 2017 r. i 5 kwietnia 2017 r.

Spotka przekazata stosowne informacje i dokumenty w pismach z dnia: 21 wrzesnia 2016 r.,
20 grudnia 2016 r., 16 stycznia 2017 r., 23 stycznia 2017 r., 26 stycznia 2017 r., 28 lutego
2017 r., 7 marca 2017 r., 10 kwietnia 2017 r., 21 kwietnia 2017 r., 30 czerwca 2017 r., 13
lipca 2017 r. i 20 lipca 2017 r. W pismach tych Spotka przekazata m.in. informacje
dotyczace kosztow, jakie poniosta w zwiazku z prowadzeniem kwestionowanych w
niniejszym postepowaniu kampanii reklamowych, liczby emisji kwestionowanych reklam w
telewizji oraz liczby wyswietlen reklam w internecie (z podziatem na poszczegodlne stacje
telewizyjne i portale internetowe), przychodow oraz zyskow uzyskanych z tytutu sprzedazy
reklamowanych produktow w okresie emisji kwestionowanych reklam oraz informacje o
obrocie uzyskanym w 2016 r. Spotka przekazata takze informacje o Sredniej marzy Spotki
przy sprzedazy reklamowanych produktow. Ponadto Spétka przekazata dane

[***************************************************************************************************************

R e

*********************************************************************************************************] ()raz

o kosztach jakie poniosta Spotka w 2015 r. i 2016 r. w zwiazku z prowadzeniem kampanii
reklamowych produkowanych przez Spétke suplementow diety.

W toku niniejszego postepowania, na zlecenie Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
(dalej jako Urzad) zostaty przeprowadzone przez TNS Polska Spétka Akcyjna z siedziba w
Warszawie (obecnie Kantar TNS SA; dalej jako TNS) badania socjologiczne na temat
wptywu kwestionowanych w niniejszym postepowaniu spotow reklamowych na postrzeganie
i rozumienie roli suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT oraz suplementu diety
RenoPuren Zatoki Junior przez konsumentow. Wyniki tych badan zostaty opracowane przez
TNS w postaci raportow:

- ,Test komunikacji marek RenoPuren (HOT i JUNIOR) oraz Magmisie. Raport z badania
jakosciowego”. [grupa docelowa: Mieszkancy miast sredniej i duzej wielkosci. Z
wyksztatceniem co najmniej srednim. Zarabiajacy co najmniej 1500 PLN. Rodzice dzieci do
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18 roku zycia. Proba badawcza: 4 wywiady grupowe, Realizacja: Warszawa (2 wywiady),
Torun (2 wywiady), termin badania 1 i 2 sierpnia 2016 r.]; dalej jako Raport I;

- ,,Test komunikacji marek RenoPuren (HOT i JUNIOR) oraz Magmisie. TNS Polska dla
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow”. [termin badania 24-31 sierpnia 2016 r.,
Proba: ogolnopolska, reprezentatywna proba 516 mieszkancéw Polski w wieku 18 i wiecej
lat. Nadreprezentacja rodzicow (booster) na probie 103 rodzicow dzieci do 18 roku zycia.
Technika: wywiady bezposrednie w domach respondentéw]; dalej jako Raport II.

Wyniki badan zawarte w Raporcie | i Raporcie Il (dalej jako Raporty) zostaty przedstawione
w dalszej czesci niniejszej decyzji.

Postanowieniem z dnia 13 grudnia 2016 r. Prezes Urzedu dopuscit w niniejszym
postepowaniu dowod z badania socjologicznego oraz z wynikow tego badania w postaci
Raportow oraz dowdd z nastepujacych dokumentow: umowy zawartej w dniu 13 lipca
2016 r. w Warszawie pomiedzy Urzedem a TNS dotyczacej zlecenia wykonania ww. badania
socjologicznego, protokotu odbioru z dnia 7 wrzesnia 2016 r. (zatacznika do tej umowy)
oraz pisma TNS z 18 listopada 2016 r. informujacego o kosztach przeprowadzonego
badania.

Spotka wystapita z wnioskiem z dnia 22 grudnia 2016 r. (ktory wptynat do Urzedu droga
elektroniczng 28 grudnia 2016 r.) o przekazanie Raportow w formie elektronicznej (na
ptycie CD lub o przestanie ich na adres mailowy petnomocnika Aflofarm). Raporty zostaty
przestane petnomocnikowi Spotki droga elektroniczna 30 grudnia 2016 r.

Majac na uwadze nakaz nalezytego i wyczerpujacego informowania strony o
okolicznosciach sprawy, wyrazony w art. 9 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. - Kodeks
postepowania administracyjnego (tekst jedn. Dz. U. z 2016 r., poz. 23, z pdzn. zm.; dalej
jako Kodeks postepowania administracyjnego), Prezes Urzedu przedstawit Spétce w pismie
z dnia 4 stycznia 2017 r. szczegotowe uzasadnienie zarzutow (nr DDK-2/2017; dalej takze
jako SUZ), w ktorym poinformowat Aflofarm o dotychczasowych ustaleniach poczynionych
w toku niniejszego postepowania oraz o planowanym rozstrzygnieciu. Prezes Urzedu
przedstawit w SUZ stan faktyczny, zaprezentowana zostata rowniez ocena prawna praktyk.
Prezes Urzedu wskazat, iz planuje wydad decyzje o uznaniu praktyk opisanych w
postanowieniu z dnia 1 kwietnia 2016 r. za naruszajace zbiorowe interesy konsumentow i
stwierdzajaca zaniechanie ich stosowania. Ponadto Prezes Urzedu przedstawit sposob
kalkulacji planowanej kary pienieznej. Prezes Urzedu zapowiedziat rowniez natozenie
obowiazku publikacji decyzji konczacej niniejsze postepowanie na stronach internetowych
Spotki oraz oswiadczenia informujacego o wydanej decyzji w stacjach telewizyjnych oraz
internecie a takze obciazenie Spoétki kosztami postepowania. Spotka zostata poinformowana
o mozliwosci odniesienia sie do przedstawionych w tym pismie ustalen i ich oceny
prawnej.

Spotka wystapita z wnioskiem, ktory wptynat do Urzedu droga elektroniczng dnia 12
stycznia 2017 r. o uzupetnienie przekazanych Raportow o dane, ktore pozwolityby jej
oceni¢, czy Raporty sa metodologicznie poprawnie skonstruowane. Spotka wskazata, ze
Raporty nie zawierajg niezbednych danych, a zatem nie jest mozliwa ocena wiarygodnosci
uzyskanych wynikow. Prezes Urzedu wraz z pismem z 19 stycznia 2017 r. przekazat
petnomocnikowi Spotki kopie dokumentéow zawierajacych informacje, o ktére Spodtka
wnioskowata.

W pismie z dnia 23 stycznia 2017 r. Spotka przekazata stanowisko co do ustalen faktycznych
i ich oceny prawnej przedstawionych w SUZ. Spotka nie zgodzita sie z argumentami Prezesa
Urzedu. W szczegoblnosci wskazata, ze niedopuszczalne jest oparcie oceny praktyk Spotki w
zakresie nieuczciwych praktyk rynkowych na badaniach statystycznych, bowiem nie sa one
odzwierciedleniem reakcji modelowego konsumenta. Spoétka przedstawita takze
watpliwosci co do przyjetej metodologii badania, adekwatnosci doboru préby badawczej i
sposobu interpretacji uzyskanych wynikow. Wskazata, ze odniesie sie do wynikéw tych
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badan i sposobu ich interpretacji przez Prezesa Urzedu, po zapoznaniu sie z dodatkowymi,
kluczowymi w jej ocenie informacjami, niezbednymi do dokonania oceny wiarygodnosci
uzyskanych wynikow. Spotka krytycznie odniosta sie do dokonanej przez Prezesa Urzedu w
SUZ interpretacji przekazow reklamowych, podtrzymata takze stanowisko i argumentacje
przedstawiong w pismie z dnia 25 kwietnia 2016 r. Argumentacja ta zostata takze
podtrzymana, czesciowo powtdrzona i szczegdtowo przedstawiona w pisSmie z dnia 26
stycznia 2017 r. W pisSmie tym Spotka poinformowata, ze przekazane informacje na temat
badan nadal nie sa wystarczajace dla ich petnej weryfikacji.

W toku postepowania Prezes Urzedu prowadzit takze korespondencje z Gtownym
Inspektorem Sanitarnym (dalej takze jako GIS) dotyczaca zarowno reklam suplementow
diety RenoPuren Zatoki HOT oraz RenoPuren Zatoki Junior (pismo z dnia 3 stycznia 2017 r.,
na ktore GIS przekazat odpowiedz 12 stycznia 2017 r.), a takze prowadzonych przez GIS
postepowan dotyczacych powiadomien Spoétki o wprowadzeniu reklamowanych produktow
do obrotu (pismo Prezesa Urzedu z dnia 9 stycznia 2017 r., na ktore GIS przekazat
odpowiedz 16 stycznia 2017 r.). Ww. korespondencje i protokét z przegladania strony
internetowej Spotki, Prezes Urzedu dopuscit w niniejszym postepowaniu jako dowdd
postanowieniem z dnia 25 stycznia 2017 r. Pismem z dnia 30 stycznia 2017 r. (ktore
wptyneto do Urzedu droga elektroniczna 31 stycznia 2017 r.) Spotka wystapita z wnioskiem
o przestanie jej korespondencji z GIS i protokotu z przegladania strony internetowej Spotki.
W odpowiedzi z dnia 31 stycznia 2017 r. Prezes Urzedu wskazat Spétce, ze ww. dokumenty
znajduja sie w aktach administracyjnych sprawy i Aflofarm moze sie z nimi zapoznac.

Pismem z dnia 3 lutego 2017 r. Prezes Urzedu skierowat do Spotki zawiadomienie o
zakonczeniu zbierania materiatu dowodowego oraz o mozliwosci przegladania akt i
wypowiedzenia sie¢ w sprawie zebranego materiatu dowodowego. W dniu 3 lutego 2017 r.
petnomocnik Spotki zapoznat sie z aktami niniejszego postepowania.

Pismem z dnia 7 lutego 2017 r. Spotka wniosta o przedtuzenie terminu na wypowiedzenie
sie co do zebranych w sprawie materiatow i dowodow do 23 lutego 2017 r., wskazujac, ze
opinia specjalisty co do metodologii przeprowadzonego przez TNS badania, zostanie
sporzadzona do 21 lutego 2017 r. Jednoczesnie Spotka wniosta o przekazanie jej
dodatkowych informacji dotyczacych badania przeprowadzonego przez TNS, niezbednych
do oceny jego metodologii oraz poprawnosci sformutowanych wnioskow.

Spotka zwracata sie do Prezesa Urzedu o przekazanie dodatkowych informacji dotyczacych
przeprowadzonych przez TNS badan w pismach z dnia 23 lutego 2017 r. (wraz z tym
pismem Spotka przekazata ekspertyze sporzadzona przez dr Wtodzimierza Andrzeja
Rostockiego, ktorej przedmiotem byta ocena badan), 10 kwietnia 2017 r., 9 czerwca
2017 r. i 30 czerwca 2017 r.

Odnoszac sie do wnioskow Spotki, TNS przekazat dodatkowe informacje i wyjasnienia w
pismach z dnia: 13 lutego 2017 r. (dopuszczonym jako dowod w niniejszym postepowaniu
postanowieniem z dnia 28 lutego 2017 r.), 15 marca 2017 r. (dopuszczonym jako dowod w
niniejszym postepowaniu postanowieniem z dnia 23 marca 2017 r.), 12 maja 2017 r.
(dopuszczonym jako dowod w niniejszym postepowaniu postanowieniem z dnia 25 maja
2017 r.).

Spotka wskazywata, ze przekazane przez TNS informacje i wyjasnienia sa niewystarczajace
dla petnej weryfikacji i oceny przeprowadzonych badan. Wnioskowata o przekazanie przez
TNS szeregu materiatow w celu ustalenia prawidtowosci przeprowadzonych badan i
wyciagnietych z nich wnioskow. Niemniej jednak Prezes Urzedu uznat, Zze zgromadzony w
niniejszym postepowaniu materiat dowodowy jest kompletny, a wnioski dowodowe ztozone
przez Spotke nie prowadza do ustalenia okolicznosci faktycznych, od ktorych zalezy
stwierdzenie bezprawnosci dziatan Spétki w niniejszym postepowaniu. W ocenie Prezesa
Urzedu okolicznosci majace dla rozstrzygniecia istotne znaczenie zostaty juz nalezycie
dowiedzione w toku postepowania, a zadane przez Spotke materiaty nie wniosa niczego
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nowego do sprawy. Wobec powyzszego Prezes Urzedu w pismie z dnia 26 czerwca 2017 r.
odmowit uwzglednienia wniosku dowodowego Spétki w tym zakresie. Szczegoéty
korespondencji ze Spotka oraz TNS zostaty przedstawione w dalszej czesci niniejszej
decyzji (s. 41-47).

W toku postepowania Spétka wnosita o wydanie decyzji zobowiazujacej w pismach z dnia
18 kwietnia 2017 r. i 16 czerwca 2017 r. (kwestia ztozenia wniosku o wydanie decyzji
zobowiazujacej zostata wczesniej podniesiona przez Spotke w toku spotkania z
pracownikami Urzedu, ktore odbyto sie 6 marca 2017 r.). Prezes Urzedu w
zawiadomieniach z dnia 31 maja 2017 r. oraz 6 lipca 2017 r. poinformowat Spétke, ze w
zwiazku z poczynionymi w toku postepowania ustaleniami, wnioski Spétki o wydanie
decyzji zobowiazujacej nie zostana uwzglednione. Szczegoty dotyczace ztozonych przez
Aflofarm wnioskdw oraz uzasadnienie odmowy ich uwzglednienia zostaty przedstawione w
dalszej czesci niniejszej decyzji (s. 69-75).

Zgodnie z zasada wyrazona w art. 10 § 1 Kodeksu postepowania administracyjnego Spotka
zostata poinformowana o mozliwosci wypowiedzenia sie przed wydaniem decyzji co do
zebranych dowoddw i materiatow. Pismem z dnia 6 lipca 2017 r. Prezes Urzedu skierowat
do Spotki zawiadomienie o zakonczeniu zbierania materiatu dowodowego oraz o mozliwosci
przegladania akt i wypowiedzenia si¢ w sprawie zebranego materiatu dowodowego. W
piSmie z dnia 20 lipca 2017 r. Spotka wskazata, ze podtrzymuje dotychczasowe stanowisko
w sprawie wyrazone w pismach ztozonych do akt sprawy, w tym w szczegdlnosci wszystkie
zastrzezenia i wnioski.

Prezes Urzedu ustalit nastepujacy stan faktyczny:

Aflofarm jest przedsiebiorca wpisanym do Rejestru Przedsiebiorcéw Krajowego Rejestru
Sadowego przez Sad Rejonowy dla todzi-Srédmiescia w todzi XX Wydziat Gospodarczy
Krajowego Rejestru Sadowego, pod numerem: 0000014115. Przedmiotem dziatalnosci
Spotki jest m.in. produkcja suplementow diety.

W toku prowadzonego przeciwko Spétce postepowania w sprawie praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow Prezes Urzedu ustalit, ze produkty RenoPuren Zatoki HOT i
RenoPuren Zatoki Junior zostaty oznakowane przez Spotke oraz wprowadzone do obrotu
jako suplementy diety.

Na podstawie art. 29 ust. 1 ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci i
zywienia (tekst jedn. Dz. U. z 2015 r., poz. 594, z p6zn. zm.; dalej jako ustawa o
bezpieczenstwie zywnosci i zywienia) podmiot dziatajacy na rynku spozywczym, ktory
wprowadza lub ma zamiar wprowadzi¢ po raz pierwszy do obrotu suplementy diety jest
obowiagzany powiadomi¢ o tym Gtéwnego Inspektora Sanitarnego.

W 2015 r. Spétka powiadomita GIS o wprowadzeniu suplementéow diety RenoPuren Zatoki
HOT i RenoPuren Zatoki Junior do obrotu. Potwierdzaja to informacje zamieszczone w
rejestrze produktéw objetych powiadomieniem o pierwszym wprowadzeniu do obrotu na
stronie internetowej GIS. Stosownie do tych informacji produkty te maja status PWT -
postepowanie w toku'.

W pismie z dnia 16 stycznia 2017 r., w odpowiedzi na wniosek Prezesa Urzedu dotyczacy
przekazania informacji, jaki jest obecnie status produktow RenoPuren Zatoki HOT i
RenoPuren Zatoki Junior oraz wyjasnien, na jakim etapie znajdujg sie prowadzone przez
GIS postepowania dotyczace wspomnianych powyzej powiadomien Spotki o wprowadzeniu
ww. produktéw do obrotu, GIS potwierdzit, ze w przypadku obu produktow postepowania
sa w toku. [ ' ' ' '

*ekdk %%k %%k Fekek * *% *%k %%k %%k * * *% L e L %ekek * *

" http://rejestrzp.gis.gov.pl (dostep 3 sierpnia 2017 r.)
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[dowéd: pismo GIS z dnia 16 stycznia 2017 r. (karty 365-391 akt administracyjnych)]

Prezes Urzedu ustalit, ze Spotka, w ramach prowadzonej dziatalnosci gospodarczej
kierowata do konsumentow filmy reklamowe dotyczace suplementu diety RenoPuren Zatoki
HOT i suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior.

Filmy reklamowe dotyczace suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT

Filmy reklamowe dotyczace suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT byty emitowane w
dwoch wersjach (ponizej przedstawionych jako A i B):

W filmie reklamowym (wersja A, czas trwania 30 sekund) wystepuje mtoda kobieta (pani
Jola), ktora w pierwszej scenie wychodzi z gabinetu (miejsca pracy) trzymajac sie za
nasade nosa i prosi w recepcji o gorgcg wode. Recepcjonistka (pani Kasia) pyta: ,,Zatoki?”,
pani Jola odpowiada: , Tak. Niestety.” W dolnej czesci ekranu pojawia sie napis (mata
czcionka): ,,Suplement diety - sSrodek spozywczy, ktérego celem jest uzupetnienie
normalnej diety, bedacy skoncentrowanym zrodtem witamin lub sktadnikéw mineralnych
lub innych substancji wykazujacych efekt odzywczy lub inny, fizjologiczny”. W kolejnej
scenie pani Jola wsypuje saszetke z napisem: ,,RenoPuren ZATOKI HOT” do kubka z goraca
woda. Pani Kasia widzac to pyta: ,,RenoPuren Zatoki HOT?”, pani Jola odpowiada: , Tak,
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nowos¢, saszetki do rozpuszczania w goracej wodzie, RenoPuren wspiera funkcjonowanie
zatok i utatwia oddychanie a do tego RenoPuren podnosi odpornosc¢, przez co pozwala
utrzymac zdrowe zatoki na dtugo”. W tle, w centralnej czesci ekranu pojawiaja sie napisy
(duza czcionka): ,,NOWOSC rozgrzewajacy napoj na zatoki”, ,,oczyszcza zatoki”, , podnosi
odpornos¢” (obok napisow ,,0czyszcza zatoki” i ,,podnosi odpornosc” znajduje sie rysunek
gtowy z zaznaczonymi zatokami). W dolnej czesci ekranu pojawia sie napis (mata
czcionka): ,Dziatanie wynika ze sktadnikéw produktu: Ziele tymianku wspomaga
funkcjonowanie gornych drég oddechowych, m.in. zatok a takze dziata korzystnie na uktad
immunologiczny. Odswieza i korzystnie wptywa na drogi oddechowe”. W kolejnej scenie
pani Jola usmiechnieta trzyma w rece opakowanie produktu z napisem ,,RenoPuren ZATOKI
HOT”. Na ekranie pojawia sie napis (duza czcionka): ,,zdrowe zatoki NA DLUGO”, obok
ktorego znajduje sie opakowanie produktu ,,RenoPuren ZATOKI HOT”, na opakowaniu tym
widoczne sa m.in. napisy: ,zatoki przynosowe”, ,jama nosowa”, ,gardto”, ,wsparcie
uktadu odpornosciowego”. Gtos lektora stwierdza: ,,RenoPuren zdrowe zatoki na dtugo”. W
koncowej scenie pani Kasia zaglada do gabinetu i pyta siedzacej za biurkiem pani Joli:
,Pani Jolu, nie odwotujemy wizyt?”, pani Jola odpowiada, usmiechajac sie: ,Nie, zatoki
juz w porzadku, mam RenoPuren”.

Ponizej przyktadowe zrzuty ekranu ww. filmu reklamowego.
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Prezes Urzedu, na podstawie wyjasnien Spotki ustalit, ze ta wersja filmu reklamowego byta
rozpowszechniana od 24 sierpnia 2015 r. do 9 grudnia 2015 r. w nastepujacych stacjach
telewizyjnych:

TVP1, 13 Ulica [13th Street Universal], 4FUN FIT&DANCE [TV.DISCO], 4FUN HITS
[mjuzik.tv], 4FUN.TV [4fun.tv], ADVENTURE, Ale Kino+ [Ale Kino], Animal Planet HD, ATM
Rozrywka, AXN, AXN Black [AXN Sci-Fi], AXN Spin, AXN White [AXN Crime], BBC Brit [BBC
Entertainment], BBC Earth [BBC Knowledge], BBC Lifestyle, Canal+ Sport [Canal+
Niebieski], Canal+ Sport2, CBS Action [Zone Romantica], CBS Drama [Club TV], CBS Europa
[Zone Europa], CBS Reality [Zone Reality], Cl Polsat [Polsat Crime & Investigation
Network], Comedy Central, Comedy Central Family [VH1 Polska], Disco Polo Music,
Discovery, Discovery Historia, Discovery Life [Animal Planet], Discovery Science [Discovery
Sci-Trek], Discovery Turbo Xtra, Domo+ [Domo], E!Entertainment [E!], Eska TV, Extreme
Sports, FilmBox, Fokus TV, FOX, FOX Comedy [FOX Life], H2, HISTORY, Investigation
Discovery, Kino Polska, Kino Polska Muzyka, kuchnia+ [kuchnia.tv], Lifetime, Motowizja,
MTV Polska, Muzo.tv, Nat Geo People, Nat Geo Wild, National Geographic, Nickelodeon,
nSport+ [nSport], Orange Sport [Orange Sport Info], Paramount Channel HD [Viacom Blink],
Planete+ [Planete], Polo TV, Polonia1, Polsat, Polsat Café, Polsat Film, Polsat Food, Polsat
News, Polsat News 2 [Polsat Biznes], Polsat Play, Polsat Romans, Polsat Sport, Polsat Sport
Extra, Polsat Sport News, Polsat Viasat Explore [Polsat Viasat Explorer], Polsat Viasat
History [Viasat History], Polsat Viasat Nature [Viasat Nature], Polsat2, Power TV, Puls 2,
Romance TV, Scifi Universal, Stopklatka, Superstacja, TLC, TO!TV [ITV], Travel Channel,
TTV - Twoja Telewizja, TV PULS [PULS], TV Republika, TV4, TV6, TVN, TVN Fabula, TVN
Meteo Active [TVN Meteo], TVN Style, TVN Turbo, TVN24, TVN24 Biznes i Swiat, TVN7
[RTL7], TVP HD, TVP Historia, TVP INFO [TVP3], TVP Kultura, TVP Polonia, TVP Rozrywka,
TVP Seriale, TVP Sport, TVP1, TVP2, TVP3 [TVP Regionalna], TVS, Universal Channel, VH 1
[VH1 Europe], VIVA Polska, Vox Music TV.

Prezes Urzedu, na podstawie wyjasnien Spotki ustalit takze, ze ta wersja filmu
reklamowego byta rozpowszechniana od 10 wrzesnia 2015 r. do 8 grudnia 2015 r. na
portalach internetowych Grupy TVN.

[dowéd: pismo Spétki z dnia 25 kwietnia 2016 r. (karty 27 i 38 akt administracyjnych),
pliki przekazane przez Spé6tke wraz z pismem z dnia 25 kwietnia 2016 r. oznaczone
jako: RenoPuren Zatoki Hot nr_1, Kopia RenoPuren emisje TV i internetowe - ptyta CD
(karta 29 akt administracyjnych)]

Drugi film reklamowy dotyczacy suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT (wersja B, czas
trwania 30 sekund) jest bardzo podobny do poprzedniego. Roznice polegajg m.in. na tym,
ze recepcjonistka (pani Kasia), podajac pani Joli kubek, mowi: ,,Bardzo prosze pani Jolu.
To co$ na zatoki?”, na co pani Jola odpowiada: , Tak, nowos¢”. W filmie tym, w warstwie
graficznej, dodano ostrzezenie o nieprzekraczaniu zalecanej dawki dziennej suplementu
diety i o tym, ze suplement diety nie moze byc stosowany jako zamiennik zréznicowanej
diety. Inny jest takze napis pojawiajacy sie w dolnej czesci ekranu napis (mata czcionka):
,Dziatanie wynika ze sktadnikéw produktu: Ziele tymianku wspiera zdrowie gornych drog
oddechowych (m.in. poprzez wspomaganie fizjologicznego oczyszczania zatok) oraz dziata
korzystnie na uktad immunologiczny. Odswieza i korzystnie wptywa na drogi oddechowe”.
Istotng roznicay jest takze pojawiajace sie w warstwie dzwiekowej okreslenie ,,suplement
diety” (gtos lektora stwierdza: ,,Suplement diety RenoPuren, zdrowe zatoki na dtugo”).

Ponizej przyktadowe zrzuty ekranu ww. filmu reklamowego.
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Prezes Urzedu, na podstawie wyjasnien Spotki ustalit, ze ta wersja filmu reklamowego byta
rozpowszechniana od 4 grudnia 2015 r. do 29 lutego 2016 r. w nastepujacych stacjach
telewizyjnych:

TVP1, 13 Ulica [13th Street Universal], 4FUN FIT&DANCE [TV.DISCO], 4FUN HITS
[mjuzik.tv], 4FUN.TV [4fun.tv], ADVENTURE, Ale Kino+ [Ale Kino], Animal Planet HD, ATM
Rozrywka, AXN, AXN Black [AXN Sci-Fi], AXN Spin, AXN White [AXN Crime], BBC Brit [BBC
Entertainment], BBC Earth [BBC Knowledge], BBC Lifestyle, Canal+ Sport [Canal+
Niebieski], Canal+ Sport2, CBS Action [Zone Romantica], CBS Drama [Club TV], CBS Europa
[Zone Europa], CBS Reality [Zone Reality], Cl Polsat [Polsat Crime & Investigation
Network], Comedy Central, Comedy Central Family [VH1 Polska], Disco Polo Music,
Discovery, Discovery Historia, Discovery Life [Animal Planet], Discovery Science [Discovery
Sci-Trek], Discovery Turbo Xtra, Domo+ [Domo], E!Entertainment [E!], Eska TV, Extreme
Sports, FilmBox, Fokus TV, FOX, FOX Comedy [FOX Life], H2, HISTORY, Investigation
Discovery, Kino Polska, Kino Polska Muzyka, kuchnia+ [kuchnia.tv], Lifetime, Motowizja,
MTV Polska, Muzo.tv, Nat Geo People, Nat Geo Wild, National Geographic, Nickelodeon,
nSport+ [nSport], Orange Sport [Orange Sport Info], Paramount Channel HD [Viacom Blink],
Planete+ [Planete], Polo TV, Polonia1, Polsat, Polsat Café, Polsat Film, Polsat Food, Polsat
News, Polsat News 2 [Polsat Biznes], Polsat Play, Polsat Romans, Polsat Sport, Polsat Sport
Extra, Polsat Sport News, Polsat Viasat Explore [Polsat Viasat Explorer], Polsat Viasat
History [Viasat History], Polsat Viasat Nature [Viasat Nature], Polsat2, Power TV, Puls 2,
Romance TV, Scifi Universal, Stopklatka, Superstacja, TLC, TO!TV [ITV], Travel Channel,
TTV - Twoja Telewizja, TV PULS [PULS], TV Republika, TV4, TV6, TVN, TVN Fabula, TVN
Meteo Active [TVN Meteo], TVN Style, TVN Turbo, TVN24, TVN24 Biznes i Swiat, TVN7
[RTL7], TVP HD, TVP Historia, TVP INFO [TVP3], TVP Kultura, TVP Polonia, TVP Rozrywka,
TVP Seriale, TVP Sport, TVP1, TVP2, TVP3 [TVP Regionalna], TVS, Universal Channel, VH 1
[VH1 Europe], VIVA Polska, Vox Music TV.

Prezes Urzedu, na podstawie wyjasnien Spotki ustalit takze, ze ta wersja filmu
reklamowego byta rozpowszechniana od 8 grudnia 2015 r. do 16 marca 2016 r. na portalach
internetowych Grupy TVN, Grupy WP oraz YouTube.

[dowdd: pismo Spétki z dnia 25 kwietnia 2016 r. (karty 27 i 38 akt administracyjnych),
pliki przekazane przez Spétke wraz z pismem z dnia 25 kwietnia 2016 r. oznaczone
jako: RenoPuren Zatoki Hot nr_2, Kopia RenoPuren emisje TV i internetowe - ptyta CD
(karta 29 akt administracyjnych)]

Film reklamowy dotyczacy suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior

W filmie reklamowym dotyczgcym suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior (czas trwania
30 sekund) pojawia sie wystepujaca w przedstawionych wczesniej reklamach suplementu
diety RenoPuren Zatoki HOT (A i B) mtoda kobieta (pani Jola). W pierwszej scenie reklamy
do jej gabinetu wchodzi mezczyzna (ojciec) z corka pani Joli (Zosia). Pani Jola jest
zdziwiona ich wizyta, pyta: ,,000... A co wy tu robicie?” Ojciec martwi sie o zatoki dziecka,
zwraca sie do pani Joli: ,,Stuchaj, nie wiem, czy Zosia moze i$¢ na basen, martwie sie o jej
zatoki”. Zosia upiera sie, ze koniecznie chce i$¢ na basen, mowi: ,,Mamo, ale ja chce isc¢”.
Pani Jola wyjmuje z szuflady RenoPuren Zatoki Junior, podaje cérce syrop mowiac: ,,.Damy
ci RenoPuren Junior (...) syrop RenoPuren Junior, ktory wspiera zatoki i korzystnie wptywa
na drogi oddechowe a do tego wspiera odpornos¢, RenoPuren jest naprawde skuteczny”. W
dolnej czesci ekranu przez 2 sekundy pojawia sie napis (mata czcionka): ,,Suplement diety
- Srodek spozywczy, ktérego celem jest uzupetnienie diety, bedacy skoncentrowanym
zrodtem witamin lub sktadnikow mineralnych lub innych substancji wykazujacych efekt
odzywczy lub inny, fizjologiczny. Nie przekraczac¢ zalecanej dziennej porcji do spozycia.
Suplement diety nie moze by¢ stosowany jako substytut (zamiennik) zréznicowanej diety.
Dla zdrowia wazna jest zréznicowana dieta oraz zdrowy tryb zycia”. Nastepnie w dolnej
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czesci ekranu pojawia sie kolejny napis (mata czcionka): ,,Dziatanie wynika ze sktadnikow
produktu: Ziele tymianku wspiera zdrowie gornych drog oddechowych (m.in. poprzez
wspomaganie fizjologicznego oczyszczania zatok) oraz dziata korzystnie na uktad
immunologiczny”. W centralnej czesci ekranu pojawiaja sie napisy (duza czcionka):
,0Czyszcza zatoki”, ,,podnosi odpornos¢” (obok tych napisow znajduje sie rysunek gtowy
dziecka z zaznaczonymi zatokami). Wszyscy wychodza z gabinetu, dziewczynka smiejac sie
unosi rece do gory. Na ekranie pojawia sie napis (duza czcionka): ,zdrowe zatoki na
dtugo”, obok napisu scena przedstawiajaca dziewczynke ptywajaca w basenie i opakowanie
produktu z napisem ,,RenoPuren ZATOKI junior”, na ktérym widoczne sa napisy: ,,zdrowie
drog oddechowych m.in. zatok”, ,komfort oddechowy”, obok znajduje sie napis:
»,dostepny w aptekach”. Gtos lektora stwierdza: ,Suplement diety RenoPuren zdrowe
zatoki na dtugo”.

Ponizej przyktadowe zrzuty ekranu ww. filmu reklamowego.
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Prezes Urzedu, na podstawie wyjasnien Spoétki ustalit, ze ten film reklamowy byt
rozpowszechniany od 7 listopada 2015 r. do 29 lutego 2016 r. w nastepujacych stacjach
telewizyjnych:

TVP1, 13 Ulica [13th Street Universal], 4FUN FIT&DANCE [TV.DISCO], 4FUN HITS
[mjuzik.tv], 4FUN.TV [4fun.tv], ADVENTURE, Ale Kino+ [Ale Kino], Animal Planet HD, ATM
Rozrywka, AXN, AXN Black [AXN Sci-Fi], AXN Spin, AXN White [AXN Crime], BBC Brit [BBC
Entertainment], BBC Earth [BBC Knowledge], BBC Lifestyle, Canal+ Sport [Canal+
Niebieski], Canal+ Sport2, CBS Action [Zone Romantica], CBS Drama [Club TV], CBS Europa
[Zone Europa], CBS Reality [Zone Reality], CI Polsat [Polsat Crime & Investigation
Network], Comedy Central, Comedy Central Family [VH1 Polska], Disco Polo Music,
Discovery, Discovery Historia, Discovery Life [Animal Planet], Discovery Science [Discovery
Sci-Trek], Discovery Turbo Xtra, Domo+ [Domo], E!Entertainment [E!], Eska TV, Extreme
Sports, FilmBox, Fokus TV, FOX, FOX Comedy [FOX Life], H2, HISTORY, Investigation
Discovery, Kino Polska, Kino Polska Muzyka, kuchnia+ [kuchnia.tv], Lifetime, Motowizja,
MTV Polska, Muzo.tv, Nat Geo People, Nat Geo Wild, National Geographic, Nickelodeon,
nSport+ [nSport], Orange Sport [Orange Sport Info], Paramount Channel HD [Viacom Blink],
Planete+ [Planete], Polo TV, Polonia1, Polsat, Polsat Café, Polsat Film, Polsat Food, Polsat
News, Polsat News 2 [Polsat Biznes], Polsat Play, Polsat Romans, Polsat Sport, Polsat Sport
Extra, Polsat Sport News, Polsat Viasat Explore [Polsat Viasat Explorer], Polsat Viasat
History [Viasat History], Polsat Viasat Nature [Viasat Nature], Polsat2, Power TV, Puls 2,
Romance TV, Scifi Universal, Stopklatka, Superstacja, TLC, TO!TV [ITV], Travel Channel,
TTV - Twoja Telewizja, TV PULS [PULS], TV Republika, TV4, TV6, TVN, TVN Fabula, TVN
Meteo Active [TVN Meteo], TVN Style, TVN Turbo, TVN24, TVN24 Biznes i Swiat, TVN7
[RTL7], TVP HD, TVP Historia, TVP INFO [TVP3], TVP Kultura, TVP Polonia, TVP Rozrywka,
TVP Seriale, TVP Sport, TVP1, TVP2, TVP3 [TVP Regionalna], TVS, Universal Channel, VH 1
[VH1 Europe], VIVA Polska, Vox Music TV.
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Prezes Urzedu, na podstawie wyjasnien Spotki ustalit takze, ze ten film reklamowy byt
rozpowszechniany od 8 grudnia 2015 r. do 16 marca 2016 r. na portalach internetowych
Grupy TVN, Grupy WP oraz YouTube.

[dowod: pismo Spoétki z dnia 25 kwietnia 2016 r. (karty 27 i 38 akt administracyjnych),
plik przekazany przez Spoétke wraz z pismem z dnia 25 kwietnia 2016 r. oznaczony
jako: Kopia RenoPuren emisje TV i internetowe - ptyta CD (karta 29 akt
administracyjnych)]

Spotka, w zwiazku z prowadzeniem kwestionowanych w niniejszym postepowaniu kampanii
reklamowych poniosta nastepujace koszty:

- w odniesieniu do reklam suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT Spotka poniosta koszty
w tacznej kwocie [***] zt (na te kwote sktadaja sie koszty produkcji filméw reklamowych i
emisji reklam),

- w odniesieniu do reklam suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior Spotka poniosta
koszty w tacznej kwocie [**] zt (na te kwote sktadaja sie koszty produkcji filméw
reklamowych i emisji reklam).

Liczba emisji kwestionowanych reklam suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT w telewizji
wyniosta [***], natomiast liczba wyswietlen tych reklam w internecie wyniosta [***].

Liczba emisji kwestionowanych reklam suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior w
telewizji wyniosta [***], natomiast liczba wyswietlen tych reklam w internecie wyniosta

[***].
[dowod: pismo Spotki z dnia 16 stycznia 2017 r. (karty 324-341 akt administracyjnych)]

Poniesione przez Spotke koszty, w zwiazku z prowadzeniem kampanii reklamowych
produkowanych przez nig suplementow diety wyniosty:

-w2015r. - [**] zt
-w 2016 r. - [***] zt

[ * *

* * *

* *

B S

B e

* *

B R e
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Ponadto, na wezwanie Prezesa Urzedu Spétka przekazata informacje o liczbie emisji
kwestionowanych reklam w telewizji oraz liczbie wyswietlen reklam w internecie z

podziatem na poszczegolne stacje telewizyjne i portale internetowe oraz informacje o
Sredniej marzy Spotki dotyczacej reklamowanych produktow.

[dowod: pismo Spoétki z dnia 7 marca 2017 r. (karty 501-523 akt administracyjnych)]
Spotka osiagneta w roku obrotowym 2016 obrot w wysokosci [***] zt.
[dowédd: pismo Spétki z dnia 13 lipca 2017 r. (karty 656-695 akt administracyjnych)]

Jak zostato wskazane wczesniej, na zlecenie Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
zostaty przeprowadzone przez TNS badania socjologiczne na temat wptywu ww. filmow
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reklamowych na postrzeganie i rozumienie roli suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT
oraz suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior przez konsumentéw. Wyniki tych badan
zostaty przedstawione przez TNS w Raportach.

[dowod: pliki oznaczone jako: Raport TNS Polska z badania komunikacji firm
farmaceutycznych _FGI.PDF (zapisany na ptycie CD) - karta 62 akt administracyjnych
oraz wydruki Raportu | (karty 63-92 akt administracyjnych), Raport z badania
komunikacji reklam _CAPI.PDF (zapisany na ptycie CD) - karta 62 akt administracyjnych
oraz wydruki Raportu Il (karty 93-120 akt administracyjnych)]

[nx *kk * * *kk *kk *kk *%k *% *& % *kk Thkkdk * *%
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[dowédd: pismo Spétki z dnia 20 grudnia 2016 r. (karty 136-138 akt administracyjnych),
pismo GIS z dnia 12 stycznia 2017 r. (karty 346-358 akt administracyjnych)]

Majac na uwadze zebrany materiat dowodowy, Prezes Urzedu zwazyt, co nastepuje:

Niniejsze postepowanie zostato wszczete 1 kwietnia 2016 r. na podstawie przepisow
ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow (tekst jedn. Dz. U. z
2015 r., poz. 184, z p6zn. zm.; dalej jako ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw
lub uokik). Dnia 17 kwietnia 2016 r. weszta w zycie nowelizacja przepisow tej ustawy
wprowadzona na podstawie ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o zmianie ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow oraz niektorych innych ustaw (Dz. U. z 2015 r., poz.1634; dalej
jako ustawa zmieniajaca). Zgodnie z art. 7 ustawy zmieniajacej, do spraw, w ktorych
postepowanie przed Prezesem Urzedu wszczeto przed dniem wejscia w zycie ustawy
zmieniajacej, stosuje sie przepisy dotychczasowe.

Ad I-IV. Uznanie praktyk za naruszajace zbiorowe interesy konsumentéow

Naruszenie interesu publicznego

Stosownie do art. 1 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentdw, ochrona
interesow przedsiebiorcéow i konsumentow podejmowana przez Prezesa Urzedu jest
prowadzona w interesie publicznym. Interes publiczny zostaje naruszony wowczas, gdy
dziatania przedsiebiorcy godza w interesy ogdlnospoteczne i dotykaja szerokiego kregu
uczestnikow rynku, zaburzajac jego prawidtowe funkcjonowanie. Ingerencja Prezesa
Urzedu ma na celu ochrone intereséw zbiorowosci, a nie poszczegélnych, indywidualnych
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uczestnikow rynku. Naruszenie interesu publicznego stanowi bezwzgledny warunek uznania
kompetencji Prezesa Urzedu do rozstrzygniecia okreslonej sprawy.

W opinii Prezesa Urzedu, rozpatrywana sprawa ma na celu ochrone interesu publicznego,
wiagze sie bowiem z ochrong interesu wszystkich konsumentow, ktorzy mogli by¢ narazeni
na negatywne skutki praktyk stosowanych przez Aflofarm.

Spotka rozpowszechniata filmy reklamowe, ktore wprowadzaty konsumentéw w btad.
Reklamy emitowane byty za posrednictwem kilkudziesieciu stacji telewizyjnych a takze
kilku portali internetowych. Przekaz filmow promujacych suplementy diety RenoPuren
Zatoki HOT i RenoPuren Zatoki Junior moégt zatem dotrze¢ potencjalnie do kazdego
konsumenta, co oznacza, iz oddziatywanie akcji promocyjnej byto bardzo duze. Zatem
charakter praktyk Spotki wskazuje na ingerencje w interes publiczny.

Nalezy zauwazyé, ze niniejsze postepowanie jest jednym z pierwszych, prowadzonych
przez Prezesa Urzedu w sprawie naruszen na rynku reklam suplementow diety. Nadzor nad
rynkiem suplementéw diety, w tym nadzér nad reklamami tych produktow, zgodnie
przepisami ustawy o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia, petnig organy Panstwowej
Inspekcji Sanitarnej. W ocenie Prezesa Urzedu nadzor ten nie jest jednak wystarczajaco
efektywny, przede wszystkim z uwagi na zbyt niski limit wysokosci kar naktadanych na
przedsiebiorcow naruszajacych przepisy prawa zywnosciowego w zakresie reklamy srodkow
spozywczych (w tym suplementow diety). Majac na uwadze powyzsze, podejmowanie
przez Prezesa Urzedu interwencji na rynku reklamy suplementéw diety, ma charakter
subsydiarny? i jest konsekwencja powyzszej konstatacji o nieefektywnosci® nadzoru nad
rynkiem suplementow diety.

Nalezy takze mie¢ na uwadze ogromna liczbe reklam suplementéw diety (wedtug danych
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, producenci suplementéw diety na promocje tych
produktow w 2015 r. rokuwydali 871 mln zt*), ktérych liczba systematycznie
wzrasta. Potwierdzajg to wyniki przeprowadzonego przez Krajowa Rade Radiofonii i
Telewizji monitoringu rynku reklam produktéw zdrowotnych i lekow, ktore zostaty
przedstawione w raporcie opracowanym w grudniu 2015 r., prognozujacym staty wzrost
wartosci rynku suplementow: ,,wynikiem tego w mediach pojawiac sie bedzie coraz wiecej
kampanii reklamowych tych produktow. Dotychczasowy monitoring reklam, zarowno w
zakresie tresci jak i formy przekazu reklamowego, moze w niektoérych przypadkach budzi¢
watpliwosci, co do jego rzetelnosci. Istotnym wydaje sie w zwiazku z tym, aby konsument

2 Prezes Urzedu, dziatajac na podstawie ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow posiada szerokie
uprawnienia w zakresie ochrony interesow konsumentéow (a wiec jego kompetencje maja charakter
horyzontalny, co wiaze sie de facto z nieograniczona liczba nadzorowanych sektorow rynku i dziatajacych na
nich przedsiebiorcow). Nalezy podkreslic, ze Prezes Urzedu petni role wytacznie wspierajaca w tych
przypadkach, gdy w systemie ochrony konsumentow istnieja organy wyspecjalizowane w zakresie nadzoru nad
okreslonym rodzajem dziatalnosci gospodarczej lub kategoria produktow.

3 Prezes Urzedu wielokrotnie sygnalizowat potrzebe zmian legislacyjnych w zakresie przepisow dotyczacych
reklam suplementow diety. Potrzebe wzmocnienia uprawnien organoéw Panstwowej Inspekcji Sanitarnej w
zakresie sprawowania nadzoru nad przestrzeganiem przepisow dotyczacych reklamy suplementow diety przez
umozliwienie tym organom naktadania bardziej dotkliwych kar pienieznych Prezes Urzedu sygnalizowat
Ministrowi Zdrowia m.in. w projekcie dokumentu ,,Polityka konsumencka na lata 2014-2018”. Przedstawiciele
Urzedu brali takze udziat w posiedzeniach Zespotu do spraw uregulowania reklamy lekow, suplementdw diety i
innych srodkéw spozywczych oraz wyrobow medycznych [powotanego Zarzadzeniem Ministra Zdrowia z dnia 2
czerwca 2016 r. w sprawie powotania Zespotu do spraw uregulowania reklamy lekdw, suplementow diety i
innych $rodkéw spozywczych oraz wyrobéw medycznych (Dz. Urz. Min. Zdr. z 2016 r. poz. 59)] m.in. w celu
opracowania zmian legislacyjnych, ktére zmierza¢ beda do zwiekszenia efektywnosci nadzoru nad reklama
suplementow diety oraz uzupetnienia, doprecyzowania i uszczelnienia obowiazujacych przepisow okreslajacych
warunki prowadzenia reklamy tych produktow.
“http://www.krrit.gov.pl/drogowskaz-medialny/aktualnosci/news,2217,reklamy-suplementow-diety--co-warto-
wiedziec.html (dostep 3 sierpnia 2017 r.)
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decydujac sie na zakup danego produktu posiadat, oparta rowniez na wiedzy zawartej w

przekazie reklamowym, rzetelna informacje na temat jego sktadu i wtasciwosci™.

Reklamy suplementow diety negatywnie oceniaja przedstawiciele nauki, wskazujac: Sq
wszedzie, nie mozna ich nie oglgdac, nie mozna ich nie stuchac. W efekcie wielu ludziom
wydaje sie dzisiaj, Zze bez tych produktow nie przezyjq. Zastgpienie prawdziwych lekow
suplementami diety, nadmierne ich spozywanie lub nawet przyjmowanie bez uzasadnionej
potrzeby - moze prowadzi¢ do powaznych konsekwencji. W USA Federalna Agencja
Zywnosci i Lekéw wyliczyta, ze suplementy diety odpowiadajq za 23 tys. wizyt na
oddziatach ratunkowych oraz ponad 2 tys. hospitalizacji rocznie. - Wkrotce mozemy miec
problem z rzeszq Polakéw dotknietych przez konsekwencje tak funkcjonujgcego rynku®.

Z przedstawionych przez Najwyzsza Izbe Kontroli informacji dotyczacych kontroli rynku
suplementow diety wynika, ze rynek ten rozwija sie w Polsce bardzo dynamicznie.
W 2015 r. Polacy wydali na suplementy diety 3,5 mld zt, kupujqc blisko 190 mln opakowan.
Statystyczny Polak wiec nabyt szes¢ opakowan suplementow diety, wydajqc na nie ok. 100
zt. W rejestrze Gtownego Inspektoratu Sanitarnego od 2007 r. wpisano tqgcznie blisko 30
tys. produktow zgtoszonych jako suplementy diety. Badania wykazujq, ze rynek ten w
latach 2017-2020 bedzie rozwijat sie w tempie ok. 8 proc. rocznie. (..) Dane Komisji
Europejskiej wskazywaty, ze juz w latach 1997-2005 polski rynek suplementéw wzrost o
219% i byt to najwyzszy wzrost wsrod wszystkich panstw Unii Europejskiej. W latach 2017-
2021 wzrost moze wynosi¢ nawet ok. 8 procent rocznie (wg prognoz firmy PMR).
Najwyzsza lIzba Kontroli wskazata, ze reklama jest bardzo istotnym czynnikiem
wptywajacym na decyzje zakupowe konsumentow. Masowa reklama suplementéow diety,
niejednokrotnie nierzetelna, jest zjawiskiem negatywnie wptywajacym na zdrowie
publiczne. Nierzetelna prezentacja suplementéw diety wiaze sie ze szczegdlnie wysokim
ryzykiem w kontekscie sygnatow Swiadczacych o niewystarczajacym poziomie wiedzy
konsumentow na temat suplementow diety irdznic pomiedzy produktami leczniczymi
dostepnymi bez recepty, a suplementami diety bedacymi w rzeczywistosci Srodkami
Spozywczymi.

Wszystkie wskazane powyzej wzgledy przemawiaty za ingerencja Prezesa Urzedu w
niniejszej sprawie. W tym przypadku naruszenie interesu publicznego przyjmuje zatem
charakter naruszenia zbiorowych interesow konsumentow. Tym samym zaistniaty podstawy
do oceny zachowania Spotki pod katem stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow.

Naruszenie art. 24 uokik

Zgodnie z art. 24 ust. 1 uokik, zakazane jest stosowanie praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentéw. Stosownie do art. 24 ust. 2 uokik, przez praktyke naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentdéw rozumie sie godzace w nie bezprawne dziatanie
przedsiebiorcy, w szczegoélnosci: naruszanie obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej,
prawdziwej i petnej informacji, nieuczciwe praktyki rynkowe lub czyny nieuczciwej
konkurencji. Nie jest zbiorowym interesem konsumentow suma indywidualnych intereséw
konsumentow (art. 24 ust. 3 uokik).

Shttp://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/komunikaty/leki-i-suplementy/2015_emisja-
przekazow-handlowych-produktow-zdrowotnych-lekow-w-programach-telewizyjnych.pdf (dostep 3 sierpnia
2017 r.)

5 Wypowiedz Pani prof. dr hab. n. med. Matgorzaty Koztowskiej-Wojciechowskiej - Kierownika Zaktadu Farmacji
Klinicznej i Opieki Farmaceutycznej Warszawskiego Uniwersytetu Medycznego podczas panelu zorganizowanego
przez Najwyzsza lzbe Kontroli, https://www.nik.gov.pl/aktualnosci/nik-przyglada-sie-rynkowi-suplementow-
diety-panel-ekspertow.html (dostep 3 sierpnia 2017 r.).

’Link do dokumentu ,Informacja o wynikach kontroli Dopuszczanie do obrotu suplementow diety”,
https://www.nik.gov.pl/aktualnosci/nik-o-dopuszczaniu-do-obrotu-suplementow-diety.html (dostep 3 sierpnia
2017 r.).
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W zwiazku z powyzszym, dla uznania dziatania przedsigebiorcy za niezgodne z zawartym w
ustawie o ochronie konkurencji i konsumentéw zakazem stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentdéw nalezy wykazaé, ze spetnione zostaty kumulatywnie trzy
nastepujace przestanki:

1) kwestionowane dziatanie jest dziataniem przedsiebiorcy,
2) dziatanie to jest bezprawne,

3) dziatanie to godzi w zbiorowy interes konsumentow.

Ad 1) Status przedsiebiorcy

Zgodnie z art. 4 pkt 1 uokik, przez przedsiebiorce rozumie si¢ m.in. przedsiebiorce w
rozumieniu przepisow o swobodzie dziatalnosci gospodarczej. Stosownie do art. 4 ust. 1
ustawy z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej (tekst jedn. Dz. U. z
2016 r. poz. 1829, z pézn. zm.) przedsiebiorca jest m.in. osoba prawna - wykonujaca we
wtasnym imieniu dziatalnos¢ gospodarcza.

Strong prowadzonego postepowania jest Aflofarm Farmacja Polska sp. z 0.0. z siedziba w
Pabianicach - przedsiebiorca wpisany do Rejestru Przedsiebiorcow Krajowego Rejestru
Sadowego przez Sad Rejonowy dla todzi-Srédmiescia w todzi XX Wydziat Gospodarczy
Krajowego Rejestru Sadowego, pod numerem: 0000014115. Spétka prowadzi we wtasnym
imieniu dziatalnos¢ gospodarcza polegajaca m.in na produkcji suplementow diety.
Dziatalnos¢ Spotki ma cechy dziatalnosci gospodarczej (jest wykonywana w celu
zarobkowym, w sposob zorganizowany i ciagty).

Nie ulega zatem watpliwosci, ze Aflofarm posiada status przedsiebiorcy w rozumieniu
powotywanego powyzej art. 4 pkt 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow. Tym
samym Spotka przy wykonywaniu dziatalnosci gospodarczej podlega rygorom okreslonym w
ustawie o ochronie konkurencji i konsumentow i jej dziatania moga podlega¢ ocenie w
aspekcie naruszenia zakazu stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow.

Ad 2) Bezprawnos¢ dziatan

Kwestionowane dziatania Spotki polegaja na kierowaniu do konsumentow filmow
reklamowych dotyczacych suplementow diety RenoPuren Zatoki HOT oraz RenoPuren
Zatoki Junior, ktére wprowadzaja konsumentéw w btad.

Nalezy wskaza¢, ze bezprawnos$¢ tradycyjnie ujmowana jest jako sprzecznos¢ z
obowigzujacym porzadkiem prawnym. Bezprawnosc jest kategorig obiektywna. Rozwazenia
przy ocenie bezprawnosci wymaga kwestia, czy zachowanie przedsiebiorcy byto zgodne z
obowiazujacymi zasadami porzadku prawnego. Zrodtem tych zasad sa normy prawa
powszechnie obowigzujacego, a takze nakazy i zakazy wynikajace z zasad wspotzycia
spotecznego i dobrych obyczajow.

Jako bezprawne zachowania przedsiebiorcy, ktore stanowig praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentéw ustawodawca wskazuje w art. 24 ust. 2 uokik w szczegolnosci:
naruszanie obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i petnej informacji,
nieuczciwe praktyki rynkowe lub czyny nieuczciwej konkurencji.

W przedmiotowej sprawie mamy do czynienia z bezprawnoscig, ktora polega na
sprzecznosci kwestionowanych dziatan Spotki z przepisami:

- ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym
(tekst jedn. Dz. U. z 2016 r. poz. 3; dalej jako ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym
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praktykom rynkowym lub upnpr) - praktyki Spotki wskazane w punktach | i lll sentencji
niniejszej decyzji oraz

rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011 z dnia 25
pazdziernika 2011 r. w sprawie przekazywania konsumentom informacji na temat
Zywnosci, zmiany rozporzadzen Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1924/2006 i (WE)
nr 1925/2006 oraz uchylenia dyrektywy Komisji 87/250/EWG, dyrektywy Rady
90/496/EWG, dyrektywy Komisji 1999/10/WE, dyrektywy 2000/13/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady, dyrektyw Komisji 2002/67/WE i 2008/5/WE oraz rozporzadzenia
Komisji (WE) nr 608/2004 (Dz.U.UE.L.2011.304.18, z p6zn. zm.; dalej jako rozporzadzenie
1169/2011 w sprawie przekazywania konsumentom informacji na temat zywnosci lub
rozporzadzenie 1169/2011) w zw. z art. 3 ust. 3 pkt 39 ustawy o bezpieczenstwie zywnosci
i Zywienia - praktyki Spotki wskazane w punktach Il i IV sentencji niniejszej decyzji.

Charakter reklamowanych produktéow (suplementéw diety)

W celu wykazania bezprawnosci dziatan Spotki konieczne jest przedstawienie wyjasnien
dotyczacych charakteru reklamowanych produktow (suplementéow diety).

Definicja suplementu diety zostata okreslona w art. 3 ust. 3 pkt 39 ustawy o
bezpieczenstwie zywnosci i zywienia. Stosownie do tego przepisu suplement diety jest to
Srodek spozywczy, ktorego celem jest uzupetnienie normalnej diety, bedacy
skoncentrowanym zrodtem witamin lub sktadnikow mineralnych lub innych substancji
wykazujacych efekt odzywczy lub inny fizjologiczny, pojedynczych lub ztozonych,
wprowadzany do obrotu w formie umozliwiajacej dawkowanie, w postaci: kapsutek,
tabletek, drazetek i w innych podobnych postaciach, saszetek z proszkiem, amputek z
ptynem, butelek z kroplomierzem i w innych podobnych postaciach ptynéow i proszkow
przeznaczonych do spozywania w matych, odmierzonych ilosciach jednostkowych, z
wytaczeniem produktow posiadajacych wtasciwosci produktu leczniczego w rozumieniu
przepisow prawa farmaceutycznego.

Suplementy diety, w mysl obowiazujacych przepisow, sa zywnoscig. Podstawowym celem
ich stosowania jest uzupetnienie normalnej diety. Suplementy diety moga w pewnym
stopniu dziatac¢ na organizm (wywotujac efekt odzywczy lub inny fizjologiczny), jednak nie
lecza ani nie zapobiegaja chorobom. Przepisy wyraznie zakazuja przypisywania
suplementom diety wtasciwosci zapobiegania chorobom lub ich leczenia, a takze
odwotywanie sie do takich wtasciwosci.

Stosownie do art. 7 ust. 3 rozporzadzenia 1169/2011 informacje na temat zywnosci nie
moga przypisywac jakiemukolwiek s$rodkowi spozywczemu wtasciwosci zapobiegania
chorobom lub leczenia choréb ludzi badz tez odwotywac sie do takich wtasciwosci. Zakaz
przypisywania suplementom diety wtasciwosci leczniczych dotyczy takze informacji
przekazywanych w reklamach tych produktow?.

Na ryzyko ryzyko wystapienia zagrozen dla konsumentow w przypadku nieuzasadnionego
lub nadmiernego spozywania suplementow diety wskazuje sie w literaturze fachowej:
Istnieje wiele suplementdw, ktore sq zaliczane do srodkow spozywczych majqgcych na celu
wspomaganie organizmu, np. w warunkach obnizonej odpornosci lub niedoboréow witamin i
sktadnikéw mineralnych, wynikajgcych z nieprawidtowej diety. Jednakze sq one czesto
utozsamiane z produktami leczniczymi, ktore powinny byc tylko i wytqcznie stosowane w
stanach chorobowych, najlepiej pod kontrolq lekarza bgdz farmaceuty. Jednoczesne
przyjmowanie lekdéw przepisanych przez lekarza lub przyjmowanych bez recepty wraz z
suplementami diety moze spowodowac wiele dziatan niepozqgdanych, prowadzqcych czesto
do groznych powiktan. Dlatego bardzo wazna jest konsultacja z lekarzem lub farmaceutq

8 Stosownie do art. 7 ust. 4 rozporzadzenia 1169/2011.
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przed zastosowaniem preparatow wspomagajqcych diete, dotyczqca ich wplywu na
zwiekszenie lub zmniejszenie dziatania przyjmowanych rownolegle lekéw. Bezzasadne
stosowanie suplementow moze znaczqco wpltywa¢ na dziatanie przyjmowanych
rownoczesnie produktow leczniczych, a tym samym doprowadzi¢ do powstania
niepozqdanych, a nawet niebezpiecznych konsekwencji’.

Miedzy suplementami diety a produktami leczniczymi istnieje istotna rdéznica. Produkt
leczniczy musi m.in. spetnia¢c bardzo restrykcyjne wymagania, poniewaz przed
wprowadzeniem do obrotu musi przejs¢ szczegdtowy proces rejestracyjny. Konieczne sa
odpowiednie badania kliniczne potwierdzajace skutecznos¢ lekéw, co nie jest wymagane w
przypadku suplementow diety.

Definicja produktu leczniczego zostata okreslona w art. 2 pkt 32 ustawy z dnia 6 wrzesnia
2001 r. Prawo farmaceutyczne (tekst jedn. Dz. U. z 2016 r., poz. 2142, z po6zn. zm.; dalej
jako Prawo farmaceutyczne). Stosownie do tego przepisu produktem leczniczym jest
substancja lub mieszanina substancji, przedstawiana jako posiadajaca wtasciwosci
zapobiegania lub leczenia chordb wystepujacych u ludzi lub zwierzat lub podawana w celu
postawienia diagnozy lub w celu przywrécenia, poprawienia lub modyfikacji fizjologicznych
funkcji organizmu poprzez dziatanie farmakologiczne, immunologiczne lub metaboliczne.

Zestawienie definicji suplementu diety z definicja produktu leczniczego jednoznacznie
wskazuje, ze celem suplementow diety nie jest leczenie lub zapobieganie chorobom, a
jedynie uzupetnienie diety. Wtasciwosci sktadnikow zawartych w tych suplementach
powinny ograniczac sie do efektu odzywczego lub innego fizjologicznego, przy czym pod
pojeciem efektu fizjologicznego nalezy rozumiec oddziatywanie na czynnosci organizmu
znajdujqce sie w rownowadze (np. trawienie, oddychanie, widzenie itp.). Suplement diety
zatem ma wspomagac dziatanie prawidtowo funkcjonujgcego organizmu. Natomiast
produkt leczniczy podawany jest w celu postawienia diagnozy lub w celu przywrdcenia,
poprawienia lub modyfikacji fizjologicznych funkcji organizmu, czyli skorygowania
czynnosci organizmu, ktore zostaty naruszone. Nalezy pamietac, ze zgodnie z definicjq
produktu leczniczego juz samo przedstawiane produktu jako posiadajgcego wtasciwosci
zapobiegania lub leczenia chordb wystepujqcych u ludzi lub zwierzqt kwalifikuje go jako
produkt leczniczy'.

Wymaga ponownego podkreslenia, ze suplementy diety sa dedykowane osobom zdrowym, a
ich ewentualne wtasciwosci prozdrowotne majg na celu utrzymanie zastanego, dobrego
stanu zdrowia (zachowanie podstawowych funkcji fizjologicznych organizmu, tj.
homeostazy), natomiast podstawowa cecha produktow leczniczych jest zapobieganie
chorobom i ich leczenie. Zgodnie z dokumentem Rady Europy z 7 lutego 2008 r.
,Homeostasis, a model to distinguish beetween foods (including food suplements and
medicinal products)” dziatanie produktéw leczniczych polega na odbudowywaniu
prawidtowych funkcji fizjologicznych organizmu i przywroceniu go do stanu homeostazy,
ktory charakteryzuje sie pozostawaniem wszystkich parametrow zyciowych w normach.
Natomiast zywnos¢ wykazujqca pozytywny wpltyw na zdrowie konsumenta ma za zadanie
utrzymanie homeostazy organizmu'’.

Nalezy zauwazyc, ze stosownie do przepisow Prawa farmaceutycznego, reklamy produktow
leczniczych musza zawieraC szereg niezbednych danych oraz stosowne ostrzezenia.
Reklamy produktow leczniczych nie moga by¢ kierowane do dzieci ani zawieraé¢ zadnego
elementu, ktory jest do nich kierowany'’. Reklamy produktéw leczniczych kierowane do

9 H. Bojarowicz, P. Dzwigulska, ,Suplementy diety. Cze$¢ I. Suplementy diety a leki - poréwnanie wymagan
prawnych”, Hygeia Public Health 2012, nr 47(4), s. 427-428, http://www.h-ph.pl/pdf/hyg-2012/hyg-2012-4-
427.pdf (dostep 3 sierpnia 2017 r.).

10 J, Stefanczyk-Kaczmarzyk [w:] M. Kondrat (red.), ,,Prawo suplementow diety”, Warszawa 2012, s. 64.

" P. Szczypkowska, ,Zakaz przypisywania zywnosci wtasciwosci leczniczych a stosowanie dozwolonych
oswiadczen zdrowotnych - aspekty praktyczne”, LEX/el. 2017.

12 Stosownie do art. 53 ust. 3 Prawa farmaceutycznego.
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publicznej wiadomosci nie moga polega¢ na prezentowaniu produktu leczniczego przez
osoby znane publicznie, naukowcow, osoby posiadajace wyksztatcenie medyczne lub
farmaceutyczne lub sugerujace posiadanie takiego wyksztatcenia ani tez odwotywac sie do
zalecen takich osob™.

W przeciwienstwie do reklam produktow leczniczych, ktére obwarowane sa bardzo
restrykcyjnymi zasadami, przepisy nie okreslaja szczegolnych wymogdw dotyczacych
reklam suplementow diety, co umozliwia przedsiebiorcom prowadzenie na szeroka skale
bardziej swobodnych dziatan marketingowych. Odbiorcy reklam mogq wiec odnosic
wrazenie, iz suplement jest lepszym, bardziej bezpiecznym preparatem niz produkt
leczniczy. Coraz czesciej obserwuje sie znaczqcy wptyw reklamy, dlatego czesto wystepuje
niestuszne przekonanie, ze suplementy diety sq niezbedne dla zachowania zdrowia i
dobrej kondycji fizycznej, a takze psychicznej oraz, ze leczq w sposob bezpieczny, w
odréznieniu od zastosowania lekow, ktorych dziataniom terapeutycznym zawsze
towarzyszq dziatania niepozqdane™.

Takze w orzecznictwie jednoznacznie wskazano, ze reklama suplementu diety nie moze
zawierac¢ informacji o jego wtasciwosciach leczniczych lub odwotywaé sie do takich
wtasciwosci, winna natomiast podawac¢ konsumentom rzetelnqg informacje zawierajqcq
niezbedne dane wynikajqce z funkcji i przeznaczenia towaru, majgc na uwadze rowniez
to, ze suplementy diety sq przeznaczone dla 0séb zdrowych®.

Z przedstawionych przez Najwyzsza lzbe Kontroli informacji dotyczacych kontroli rynku
suplementow diety wynika, ze polscy konsumenci spozywaja coraz wiecej suplementow
diety, traktujac je nierzadko jako panaceum na rozne dolegliwosci. Najwyzsza lzba
Kontroli wskazata, ze nieodpowiedzialne stosowanie suplementow diety moze stanowic
zagrozenie wynikajace m.in. z niebezpieczenstwa przedawkowania, niepozadanych
interakcji miedzy sktadnikami suplementow a sktadnikami lekow, wptywu stosowania
suplementow na wyniki badan diagnostycznych itd. Z opinii ekspertow pozyskanych w toku
kontroli NIK wynika m.in., Ze nadmierne spozywanie witamin i sktadnikow mineralnych
zawartych w suplementach diety moze powodowac negatywne skutki, gdy ich stosowanie
nie ma uzasadnienia zywieniowego: Zaciera sie granica pomiedzy koniecznosciq zazywania
suplementow diety a stosowaniem ich bez uzasadnienia. Istotne jest, iz suplementy diety
powinny byc stosowane w celu zmniejszenia ryzyka niedoboru sktadnikow odzywczych w
organizmie cztowieka, kiedy niemozliwe jest zapewnienie diety pokrywajqcej wszystkie
potrzeby zywieniowe. Jednak uzupetnienie diety winno by¢ poprzedzone analizqg
okreslajgcq nawyki zywieniowe, stan ogolny cztowieka, przeciwwskazania zdrowotne,
choroby przebyte, wystepujgce choroby przewlekte, stosowane leki, terapie itp., a nie
bezmyslnqg reklamgq i ztudnymi obietnicami’®.

Oswiadczenia zdrowotne

Tak jak zostato wczesniej wskazane, zgodnie z art. 7 ust. 3 rozporzadzenia 1169/2011
informacje na temat zywnosci nie moga przypisywa¢ jakiemukolwiek srodkowi
spozywczemu wtasciwosci zapobiegania chorobom lub leczenia chorob ludzi badz tez
odwotywac sie do takich wtasciwosci. Z drugiej zas strony przepisy prawa zywnosciowego
dopuszczajg mozliwos¢ znakowania srodkéw spozywczych oswiadczeniami zdrowotnymi.

13 Stosownie do art. 55 ust. 1 pkt 1 i pkt 2 Prawa farmaceutycznego.

4 H. Bojarowicz, P. Dzwigulska, ,,Suplementy diety. Czesc¢ I. Suplementy diety a leki - poréwnanie wymagan
prawnych”; Hygeia Public Health 2012, nr 47(4), s. 431, http://www.h-ph.pl/pdf/hyg-2012/hyg-2012-4-427 .pdf
(dostep 3 sierpnia 2017 r.).

15 Wyrok Wojewddzkiego Sadu Administracyjnego w Warszawie z dnia 19 lutego 2009 r., VIl SA/Wa1902/08.

16 https://www.nik.gov.pl/aktualnosci/nik-o-dopuszczaniu-do-obrotu-suplementow-diety.html  (dostep 3
sierpnia 2017 r.)
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Zasady stosowania oswiadczen zdrowotnych przy etykietowaniu, prezentacji i w reklamie
zZywnosci zostaty okreslone w przepisach rozporzadzenia (WE) nr 1924/2006 Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie oswiadczen zywieniowych i
zdrowotnych dotyczacych zywnosci (Dz. Urz. UE L.2006.404.9, z pdézn. zm.; dalej jako
rozporzadzenie 1924/2006). Stosownie do art. 2 ust. 1 pkt 5 rozporzadzenia 1924/2006
oswiadczenie zdrowotne oznacza kazde oswiadczenie, ktore stwierdza, sugeruje lub daje
do zrozumienia, ze istnieje zwiazek pomiedzy kategoria zywnosci, dang zywnoscia lub
jednym z jej sktadnikow, a zdrowiem.

Nalezy podkresli¢, ze przypisywanie badz sugerowanie w reklamie suplementow diety, ze
posiadaja one lecznicze wtasciwosci, nie jest tozsame ze stosowaniem oswiadczen
zdrowotnych, ktore moga by¢ uzywane pod warunkiem spetnienia scisle okreslonych
wymogow. Oswiadczenia zdrowotne moga byc stosowane, o ile sa zgodne z ogolnymi
wymogami okreslonymi w rozporzadzeniu 1924/2006 oraz, co do zasady, o ile zostato
udzielone w odniesieniu do nich zezwolenie Komisji Europejskiej i figuruja w unijnym
wykazie dozwolonych os$wiadczen zdrowotnych. Czym innym sg natomiast informacje
wskazujace na lecznicze lub profilaktyczne wtasciwosci Srodka spozywczego, ktorych
stosowanie, stosownie do art. 7 ust. 3 rozporzadzenia 1169/2011 jest niedopuszczalne'’.

Stosownie do art. 3 rozporzadzenia 1924/2006 oswiadczenia zywieniowe i zdrowotne moga
by¢ stosowane przy etykietowaniu, prezentacji i w reklamie Zzywnosci jedynie w
przypadku, gdy sa one zgodne z przepisami tego rozporzadzenia, oswiadczenia m.in. nie
moga byc¢ nieprawdziwe, niejednoznaczne lub wprowadzajace w btad.

Nalezy jednoczesnie zwroci¢ uwage, ze oswiadczenia zdrowotne powinny odnosic¢ sie do
sktadnika zawartego w produkcie (ktérego oswiadczenie dotyczy), a nie do catego
produktu.

Spotka wskazata, ze deklarowane w reklamach wtasciwosci suplementéw diety RenoPuren
Zatoki HOT i RenoPuren Zatoki Junior sg w petni zgodne z prawda, a mozliwos¢ ich
deklarowania wynika z obowiazujacych przepisow. Spotka oznajmita, ze z uwagi na to, ze
postepowania dotyczace zatwierdzenia oswiadczen zdrowotnych sa dtugotrwate i
czasochtonne, dopuszczalne jest postugiwanie sie oswiadczeniami, ktére nie zostaty
jeszcze opublikowane w wykazie dozwolonych oswiadczen zdrowotnych. Wedtug
przekazanych przez Aflofarm informacji, obecnie zgtoszonych i nadal nieocenionych jest
wiele oswiadczen zdrowotnych odnoszacych sie do ziela tymianku, do ktérego odwotuja sie
reklamy suplementow diety RenoPuren Zatoki HOT i RenoPuren Zatoki Junior. Spoétka
wskazata, ze oswiadczenia dotyczace ziela tymianku, jako oczekujace na rozpoznanie,
moga byc¢ stosowane, a w zwiazku z tym przekaz zawarty w reklamie, ze ,Renopuren
wspiera funkcjonowanie zatok i utatwia oddychanie” jest w petni z tymi oswiadczeniami
zgodny i prawidtowy. Zdaniem Spotki deklarowane w reklamach wtasciwosci produktu
odnoszace si¢ do wspierania i oczyszczania zatok, utatwiania oddychania i wspierania
odpornosci sa prawdziwe, a oswiadczenia zdrowotne, ktére pojawiaja sie w reklamach sa w
petni dozwolone w oparciu o obowigzujace przepisy prawa, nie mozna wiec zarzucac, ze
przypisujac takie wtasciwosci produktowi i informujac o nich odbiorce reklamy wprowadza
w btad.
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7 P. Szczypkowska, ,Zakaz przypisywania zywnosci wtasciwosci leczniczych a stosowanie dozwolonych
oswiadczen zdrowotnych - aspekty praktyczne”, LEX/el. 2017.
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Zgodnie z motywem 9 preambuty rozporzadzenia Komisji (UE) nr 432/2012 z dnia 16 maja
2012 r. ustanawiajacego wykaz dopuszczonych oswiadczen zdrowotnych dotyczacych
zywnosci, innych niz oswiadczenia odnoszace sie do zmniejszenia ryzyka choroby oraz
rozwoju i zdrowia dzieci (Dz.U.UE.L.2012.136.1, z po6zn. zm.) jednym z celéw
rozporzadzenia 1924/2006 jest dopilnowanie, by oswiadczenia zdrowotne byty prawdziwe,
rzetelne, zrozumiate i przydatne dla konsumenta. W zwiqzku z tym sposob sformutowania
i przedstawiania takich oswiadczen musi by¢ brany pod uwage. W przypadku gdy
oswiadczenia majg dla konsumenta taki sam sens jak dopuszczone oswiadczenie
zdrowotne, poniewaz wskazujq na taki sam zwiqzek miedzy kategoriq Zzywnosci, dang
zywnosciq lub jednym z jej sktadnikéw a zdrowiem, oswiadczenia te powinny podlegac
takim samym warunkom stosowania jak dopuszczone oswiadczenia zdrowotne.
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[dowéd: pismo GIS z dnia 12 stycznia 2017 r. (karty 353-354 akt administracyjnych)]

[***************************************************************************************************************
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nie mozna zaaprobowac stanowiska Spotki, ze stosowane w reklamach suplementow diety

RenoPuren Zatoki HOT i RenoPuren Zatoki Junior oswiadczenia zdrowotne sa dopuszczalne
w Swietle obowiagzujacych przepisow.

Swiadomo$¢ konsumentéw na temat réznic miedzy suplementami diety a produktami
leczniczymi

W ocenie Prezesa Urzedu przecietny konsument, do ktérego kierowane byty kwestionowane
w niniejszym postepowaniu filmy reklamowe nie ma dostatecznego rozeznania co do
rzeczywistych wtasciwosci suplementow diety, nie posiada takze wystarczajacego poziomu
wiedzy na temat roznic miedzy produktami leczniczymi dostepnymi bez recepty, a
suplementami diety bedacymi w rzeczywistosci srodkami spozywczymi.

Potwierdzaja to wyniki przeprowadzonego przez Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji
monitoringu rynku reklam produktow zdrowotnych i lekow (przedstawione w powotanym
wczesniej raporcie z grudnia 2015 r.), zgodnie z ktorymi: Badania wskazujq na
niewystarczajqgcy poziom wiedzy w zakresie rozrozniania produktow leczniczych od

18 [***

19 [***]
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suplementoéw diety (zwtaszcza, co do charakteru i wtasciwosci tych produktow). Podobnie
jesli chodzi o odréznianie wyrobow medycznych czy srodkdéw spozywczych specjalnego
przeznaczenia. Majgc na uwadze troske o zdrowie i bezpieczeristwo polskich
konsumentow, niezbedne wydaje sie w zwiqzku z powyzszym podjecie dziatan majqcych na
celu po pierwsze wtasciwe edukowanie konsumentéow w zakresie przeznaczenia tej
kategorii produktéw, a po drugie rzetelne informowanie ich o wtasciwosciach
reklamowanych produktow. Deficyt wiedzy po stronie konsumentéw moze by¢ bowiem
wykorzystywany przez nieuczciwych reklamodawcow®.

Na niewystarczajaca wiedze konsumentow o roéznicach miedzy suplementami diety a
produktami leczniczymi wskazuja takze autorzy publikacji na ten temat, stwierdzajac, ze
wytworcy, reklamujgc suplementy diety, czesto wprowadzajq nas w btqd, upodobniajqc
przekazy reklamowe do tych jakie stosuje sie przy lekach. Wiadomo, lepiej kojarzyc
suplement z lekiem niz z zywnosciq, gdyz w swiadomosci konsumenta oznacza to, ze
suplement dziata. Te wszystkie zabiegi powodujq, Zze pacjent nie odrdznia czesto, czy to
co kupit w aptece jest lekiem czy suplementem diety*'.

Roznic pomiedzy produktem leczniczym a suplementem diety nie zawsze sa $wiadomi
takze profesjonalisci. Na niewystarczajaca wiedze o suplementach diety lekarzy i
farmaceutow wskazuja wnioski z badania przeprowadzonego w zwiazku z praca doktorska
przygotowana w Zaktadzie Opieki Farmaceutycznej Warszawskiego Uniwersytetu
Medycznego®. Celem badania byto m.in. poznanie wiedzy na temat suplementéw diety
lekarzy specjalistow (ankiete wypetnito 867 lekarzy) oraz farmaceutow (ankiete
skierowano do 200 farmaceutéw pracujacych w aptekach ogoélnodostepnych). Wyniki
badania: ,(...) 4. Lekarze zalecaja (55%) stosowanie suplementéw diety przypisujac im
wtasciwosci produktow leczniczych, bedac jednoczesnie przekonanymi o znikomym ryzyku
zdrowotnym ich stosowania. 5. Ponad 80% farmaceutow rekomenduje ludziom starszym
stosowanie suplementéw diety bedac przekonanymi, ze wiekszos¢ (67%) ma wtasciwosci
lecznicze. 6. Gtownym zrodtem wiedzy na temat suplementéow dla farmaceutow sa
materiaty reklamowe firm farmaceutycznych oraz media elektroniczne””. W oparciu o
wyniki prezentowanego badania, autorka tej pracy doktorskiej przedstawita m.in.
postulaty szkolenia lekarzy i farmaceutow na temat suplementow diety oraz budowania
wsrod pacjentow swiadomosci czym sa suplementy diety.

Eksperci wskazuja, ze reklamy suplementéow diety s tak konstruowane, by przekonac
konsumentow o posiadanych przez nie rzekomo wtasciwosciach leczniczych, ktérych w
rzeczywistosci nie posiadaja. Reklamy gwarantuja tez skutecznos¢ suplementow diety,
cho¢ nie jest ona poparta zadnymi badaniami. Pan Konrad Drozdowski ze Zwiazku
Stowarzyszen Rada Reklamy wskazat, ze w skargach dotyczqcych reklam suplementéw
ludzie nagminnie mylq je z lekami®*.

Nalezy wspomniec, ze majac na uwadze troske o zdrowie i bezpieczenstwo konsumentéw,
Prezes Urzedu podejmowat dziatania edukacyjne skierowane do konsumentow w zakresie
przeznaczenia suplementow diety. W tym celu w listopadzie 2015 r. opracowany zostat

20 Link do Raportu dostepny jest na stronie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji:
http://www.krrit.gov.pl/krrit/aktualnosci/news,2265,leki-a-suplementy-diety-w-reklamach.html  (dostep 3
sierpnia 2017 r.).

21 E, Zygadto, ,,Suplementy diety - czy mozna je bezpiecznie stosowac”, Czasopismo Aptekarskie Nr 8-9 (224-
225) 2012 r., http://www.cza.pl/cza-arch-pdf/2012/cza08-09-2012.pdf, s. 18-26 (dostep 3 sierpnia 2017 r.).

22 K. Rybus, ,Miejsce suplementow diety w zachowaniu zdrowia osob starszych - korzysci, zagrozenia, stan
prawny a stan faktyczny w ocenie pacjentow, lekarzy i farmaceutéow”, streszczenie pracy doktorskiej
Zamieszczone na stronie Warszawskiego Uniwersytetu Medycznego,
https://wf.wum.edu.pl/sites/wf.wum.edu.pl/files/streszczenie_pracy_dokt__k__rybus.pdf (dostep 3 sierpnia
2017 r.).

B Tamze.

4 Wypowiedz podczas zorganizowanego przez Najwyzsza lzbe Kontroli panelu  ekspertow
https://www.nik.gov.pl/aktualnosci/nik-przyglada-sie-rynkowi-suplementow-diety-panel-ekspertow.html
(dostep 3 sierpnia 2017 r.).
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przez Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentdéw, we wspotpracy m.in. z Gtéwnym
Inspektorem Sanitarnym, poradnik dla konsumentow: ,,Co warto wiedzie¢ o suplementach
diety”?.

Naruszenie przepiséw ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym

Na podstawie art. 3 ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym
stosowanie nieuczciwych praktyk rynkowych jest zakazane.

Stosownie do art. 4 ust. 2 upnpr za nieuczciwa praktyke rynkowa uznaje sie w
szczegolnosci praktyke rynkowa wprowadzajaca w btad. Art. 5 ust. 1 upnpr za praktyke
rynkowa uznaje dziatanie wprowadzajace w btad, jezeli dziatanie to w jakikolwiek sposob
powoduje lub moze powodowac¢ podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji
dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjat.

Wprowadzajace w btad dziatanie moze dotyczy¢: cech produktu, jego przydatnosci,
mozliwosci i spodziewanych wynikow zastosowania produktu oraz korzysci zwiazanych z
produktem (art. 5 ust. 3 pkt 2 upnpr).

Przez praktyke rynkowa, zgodnie z definicjg zawartg w art. 2 pkt 4 upnpr, rozumie sie
dziatanie lub zaniechanie przedsiebiorcy, sposob postepowania, oswiadczenie lub
informacje handlowa, w szczegolnosci reklame i marketing, bezposrednio zwiazane z
promocja lub nabyciem produktu przez konsumenta. Stosownie do art. 2 pkt 3 upnpr, przez
produkt rozumie sie kazdy towar lub ustuge, w tym nieruchomosci, prawa i obowiazki
wynikajace ze stosunkow cywilnoprawnych.

Zgodnie z art. 2 pkt 7 upnpr pod pojeciem decyzji dotyczacej umowy rozumie sie
podejmowana przez konsumenta decyzje, co do tego, czy, w jaki sposéb i na jakich
warunkach dokona zakupu, zaptaci za produkt w catosci lub w czesci, zatrzyma produkt,
rozporzadzi nim lub wykona uprawnienie umowne zwiazane z produktem, bez wzgledu na
to, czy konsument postanowi dokonac okreslonej czynnosci, czy tez powstrzymac sie od jej
dokonania.

Decyzja dotyczaca umowy obejmuje nie tylko rzeczywiste zawarcie umowy, lecz takze
potencjalng mozliwos¢ jej zawarcia. W swietle art. 5 ust. 1 upnpr, skutek w postaci
podjecia decyzji o zakupie nie jest wymagany. Zainteresowanie sie ofertg i rozpoczecie
dalszych poszukiwan informacji na jej temat jest podjeciem przez konsumenta decyzji w
rozumieniu art. 2 pkt 7 upnpr. Decyzjq dotyczqcq transakcji jest ,kazda podejmowana
przez konsumenta decyzja co do tego, czy, jak i na jakich warunkach dokona zakupu”.
Pojecie to obejmuje zatem nie tylko decyzje o dokonaniu bgdZz nie dokonaniu zakupu
produktu, lecz rowniez decyzje, ktéora ma z niq bezposredni zwiqzek, w szczegolnosci
decyzje o wejsciu do sklepu®.

Wskaza¢ nalezy, iz mozliwos¢ wprowadzenia w btad ma miejsce w szczegoélnosci wtedy,
gdy przedsiebiorca przedstawia istotne dla podjecia przez konsumenta racjonalnej decyzji
rynkowej informacje w niejasny, niezrozumiaty lub dwuznaczny sposéb. W wyniku takich
praktyk przecietny konsument moze wyrobi¢ sobie mylne wyobrazenie o korzysciach
wynikajacych z produktu, ktore nie znajduja odzwierciedlenia w rzeczywistosci.
Wprowadzenie w btad polega na znieksztatceniu procesu decyzyjnego konsumenta poprzez
wytworzenie mylnego przekonania co do transakcji, w ktérg chce sie zaangazowac. W
rezultacie wytworzenia sie tego mylnego przekonania, konsument podejmuje decyzje o
zaangazowaniu lub wycofaniu sie z danej decyzji, przy czym istotne jest to, ze takiej
decyzji by nie podjat, gdyby nie nieuczciwe, wprowadzajace w btad dziatania

% Link do poradnika dostepny jest na stronie https://www.uokik.gov.pl/poradniki.php (dostep 3 sierpnia
2017 r.).
26 Wyrok Trybunatu Sprawiedliwosci z dnia 19 grudnia 2013 r., C-281/12.
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przedsiebiorcy. To znieksztatcenie procesu decyzyjnego konsumenta moze polegac na
przekazywaniu nieprawdziwych informacji dotyczacych cech produktu, jego przydatnosci
oraz mozliwosci i spodziewanych wynikow jego zastosowania. Dla prawidtowego
zinterpretowania celu ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym nalezy
wskazad, iz przedsiebiorca nie tyle musi faktycznie spowodowad, iz przecietny konsument
podejmie decyzje, ktorej przy braku wprowadzenia w btad by nie podjat, co wystarczy juz
samo wystapienie takiej mozliwosci wprowadzenia w btad.

Model przecietnego konsumenta

Z uwagi na to, ze ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym odwotuje
sie do pojecia przecietnego konsumenta, nalezy wskazac, ze zgodnie z art. 2 pkt 8 upnpr,
przecietny konsument jest to konsument dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i
ostrozny. Oceny dokonuje sie z uwzglednieniem czynnikéw spotecznych, kulturowych,
jezykowych i przynaleznosci danego konsumenta do szczegolnej grupy konsumentow, przez
ktora rozumie sie dajaca sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe konsumentéw,
szczegolnie podatng na oddziatywanie praktyki rynkowej lub na produkt, ktorego praktyka
rynkowa dotyczy, ze wzgledu na szczegolne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnosé¢
fizyczna lub umystowa.

Definicja przecietnego konsumenta zamieszczona w ustawie o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym jest wynikiem dorobku orzeczniczego Trybunatu
Sprawiedliwosci. Stopniowy rozwdj orzecznictwa Trybunatu Sprawiedliwosci doprowadzit
do utrwalenia modelu konsumenta jako konsumenta rozwaznego, przecietnie
zorientowanego, majacego prawo do rzetelnej informacji. W orzecznictwie Trybunatu
Sprawiedliwosci wskazano, ze przy ocenie wprowadzenia w btad przez reklame nalezy
uwzgledni¢ krag odbiorcow, do ktorych ta reklama jest kierowana (a nie wszystkich
odbiorcow, ktorzy z ta reklama mogli sie zapoznac): sqd krajowy musi przede wszystkim
wzig¢ pod uwage sposob postrzegania tej reklamy przez przecietnego, wtasciwie
poinformowanego, dostatecznie uwaznego i rozsqdnego konsumenta towaréw lub ustug
bedacych przedmiotem danej reklamy® .

Interpretacji pojecia przecietnego konsumenta w rozumieniu art. 2 pkt 8 upnpr jako
,dostatecznie dobrze poinformowanego, uwaznego i ostroznego” dokonat takze Sad
Najwyzszy, w ocenie ktorego przecietny konsument posiada pewien zaséb wiedzy o
rzeczywistosci gospodarczej, w jakiej styka sie z przekazem reklamowym. Jako uwazny i
ostrozny konsument, potrafi wiadomosci te wykorzystywac¢ do analizy przekazu
reklamowego, wobec ktdrego musi zachowywac pewien stopien racjonalnego krytycyzmu
(niewielkiej podejrzliwosci). Jak sie wskazuje w pismiennictwie, uwaga i ostroznosc¢
konsumenta zaktadajg, ze ma on swiadomos¢, iz nie zawsze przekaz reklamowy bedzie
catkowicie zgodny z rzeczywistosciq, co pozwala na postugiwanie sie w reklamie przesadq,
ale w zaden sposéb nie uzasadnia postugiwania sie informacjami nieprawdziwymi®.

Ustawodawca wymaga od przecietnego konsumenta rozsadku i uwagi, jednakze daje mu
jednoczesnie prawo do rzetelnej, niewprowadzajacej w btad informacji, zawierajacej
prawdziwe dane dotyczace cech i przeznaczenia produktu.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze model przecietnego konsumenta ulega modyfikacji w zaleznosci
od okolicznosci konkretnej sprawy. Istotne jest bowiem, aby przy ustalaniu okolicznosci
niebezpieczenstwa wprowadzenia w btad uwzglednia¢ przecietnego konsumenta, do
ktorego praktyka rynkowa jest kierowana lub do ktorego dociera.

Zarzucane Spotce praktyki podlegaja ocenie z punktu widzenia ustalonego modelu
przecietnego konsumenta. Model przecietnego konsumenta musi by¢ definiowany w

27 Wyrok Trybunatu Sprawiedliwosci z dnia 18 listopada 2010 r., C-159/09.
28 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 4 marca 2014 r., |1l SK 34/13.
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nawiazaniu do konkretnych warunkéw ustalonych w sprawie oraz do realidow zwiazanych z
odbiorca okreslonych produktow, do ktorego kierowane byty reklamy. Z uwagi na charakter
produktow (suplementy diety) oraz charakter mediow wykorzystywanych w ramach
kampanii reklamowych (telewizja, internet), nalezy stwierdzic, iz filmy reklamowe Spotki
kierowane byty do szerokiego kregu odbiorcow - konsumentow zainteresowanych lub w
wyniku przeprowadzonej kampanii reklamowej, mogacych zainteresowaé sie nabyciem
suplementow diety RenoPuren Zatoki HOT i RenoPuren Zatoki Junior.

Z uwagi na to, ze Aflofarm przypisuje w reklamach wtasciwosci lecznicze srodkom
spozywczym nalezy uznaé, ze kwestionowane reklamy byty kierowane do konsumentow
zainteresowanych nabyciem produktow leczniczych. Kwestionowane filmy reklamowe
kierowane byty przede wszystkim do osob posiadajacych problemy zdrowotne z zatokami
(RenoPuren Zatoki HOT) oraz do rodzicéw dzieci majacych problemy zdrowotne dotyczace
zatok (RenoPuren Zatoki Junior).

Sad Najwyzszy zdefiniowat cechy konsumentéw, do ktorych kierowane sa reklamy lekow
stwierdzajac: nie mozna zatem pomijac, ze konsumentami lekow sq osoby chore, czesto o
zmniejszonej z tego powodu zdolnosci postrzegania oraz rozsqdnej i krytycznej oceny,
podobnie jak osoby starsze, stanowiqce takze znacznq grupe konsumentow lekow. Sq to z
reguty osoby bardziej podatne na sugestie i mniej krytyczne. Do nich kierowana jest
reklama lekow i przy ocenie mozliwosci wprowadzenia w btqd, cechy tej grupy odbiorcow
nalezy wziq¢ pod uwage jako model przecietnego odbiorcy®.

W ocenie Prezesa Urzedu rodzice dzieci majacych problemy zdrowotne moga byc
szczegolnie w tym zakresie podatni na sugestie i moga by¢ mniej krytyczni w przypadku
przekazow reklamowych dotyczacych produktéw, ktore moga pomdc w zwalczaniu
dolegliwosci, na ktore cierpia ich dzieci. Dlatego tez w niniejszej sprawie nalezy mie¢ na
uwadze, ze praktyki Spotki kierowane byty do szczegolnie wrazliwej grupy konsumentow -
0s0b zainteresowanych nabyciem produktow, ktore pomoga im (lub ich dzieciom) w
dolegliwosciach zdrowotnych zwiazanych z zatokami. Praktyki te powinny by¢ zatem
oceniane pod katem mozliwosci wprowadzenia w btad takiego wtasnie konsumenta
(podatnego na sugestie i mniej krytycznego).

Ponadto nalezy podkresli¢, co zostato juz wczesniej opisane, ze przecietny konsument nie
ma dostatecznego rozeznania co do rzeczywistych wtasciwosci suplementow diety, nie
posiada takze wystarczajacego poziomu wiedzy na temat réznic miedzy produktami
leczniczymi dostepnymi bez recepty, a suplementami bedacymi w rzeczywistosci srodkami
spozywczymi. Z przytoczonych wczesniej wynikow badan (s. 36-37) jednoznacznie wynika,
ze nie tylko konsumenci nie maja wiedzy jakie wtasciwosci posiadaja suplementy diety, ale
wiedzy takiej brakuje takze lekarzom i farmaceutom.

Podobne wnioski dotyczace braku rozeznania konsumentow na temat wtasciwosci
suplementow diety zostaty przedstawione w sporzadzonych przez TNS Raportach.
Catkowicie btedne jest zatem stanowisko Spotki, ze badania te przeprowadzono na
populacji, do ktérej nie stosowano modelu przecietnego konsumenta. Spotka wskazata:
Okazuje sie, Ze az 64% osob uczestniczqcych w badaniu zdecydowanie zgadza sie lub raczej
zgadza sie z tezq, ze: ,,Suplementy diety majq dziatanie lecznicze, ale mozna je zazywac
bez konsultacji z lekarzem”. Co wiecej az 53% osob uczestniczqcych w badaniu
zdecydowanie zgadza sie lub raczej zgadza sie z tezq, ze: ,,Suplement diety to inna nazwa
na lek bez recepty”. Z powyzszych danych ptynie istotny i oczywisty wniosek, ze ponad
potowa 0s6b uczestniczqcych w badaniu nie ma swiadomosci co oznacza termin suplement
diety oraz nie rozumie réznicy znaczeniowej miedzy pojeciami suplement diety i lek. Tych
respondentow nie mozna zatem w Zadnym razie uzna¢ za odpowiadajgcych modelowi
przecietnego konsumenta, nie sq bowiem dostatecznie dobrze poinformowani, uwazni ani
ostrozni, a pojecie lek i suplement traktujg jako réwnoznaczne lub co najmniej

29 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 2 pazdziernika 2007 r., 1l CSK 289/07.
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bliskoznaczne. Z tych wzgledow wniosek o zatqczenie do akt ankiet badania ilosciowego
jest w petni zasadny. Nie jest bowiem mozliwe i logiczne opieranie wnioskow czy produkt
postrzegany jest jako lek, czy jako suplement diety w oparciu o wypowiedzi osob, ktore
nie sq swiadome i nie dostrzegajq roznicy miedzy lekiem a suplementem. Podobnie
absurdalne bytoby pytanie osob nieodrézniajqcych koloréw (daltonistow) czy produkt jest
czerwony czy zielony, albo oséb nie majqcych swiadomosci réznicy miedzy zadatkiem a
zaliczkqg o to czy w okreslonej sytuacji mamy do czynienia z zadatkiem czy zaliczkq.
W ocenie Spotki brak rozréznienia przez respondentow leku od suplementu diety swiadczy
o tym, Ze nie sg oni osobami dostatecznie dobrze poinformowanymi czy tez uwaznymi.

Spotka wskazata, ze suplementy diety wystepuja w obrocie co najmniej od 15 lat, a rynek
tych produktow jest ogromny i stale wzrasta. W ocenie Spotki konsumenci s obeznani z
suplementami diety, wiedza jakie jest ich zastosowanie i czemu stuza. Zdaniem Spotki
konsumenci wiedzg takze, Ze suplementy nie lecza, co jest efektem zaréwno
powszechnosci wiedzy na ten temat ale i kampanii informacyjnych odnoszacych sie do
suplementow diety.

Prezes Urzedu nie moze zgodzi¢ sie z powyzszym stanowiskiem Spotki, ze przecietny
odbiorca reklam w niniejszej sprawie posiada wiedze w zakresie wtasciwosci suplementow
i jest zorientowany i sSwiadomy rdéznic miedzy suplementami diety a produktami
leczniczymi. Takim twierdzeniom zaprzeczaja zaréwno przytoczone wczesniej przez
Prezesa Urzedu badania (s. 36-37) jak i wnioski zawarte w Raportach.

Badania socjologiczne dotyczace reklam

Jak zostato wspomniane wczesniej, na zlecenie Urzedu zostaty przeprowadzone przez TNS
badania socjologiczne na temat wptywu kwestionowanych filméw reklamowych na
postrzeganie i rozumienie roli suplementow diety RenoPuren Zatoki HOT oraz RenoPuren
Zatoki Junior przez konsumentow.

Badania te postuzyty weryfikacji oceny prawnej i wstepnych ustalen Prezesa Urzedu
przedstawionych w postanowieniu wszczynajacym niniejsze postepowanie. Nalezy
podkreslic, ze Prezes Urzedu dokonat jednak samodzielnej oceny prawnej
kwestionowanych dziatan Spotki, ktora zostata przedstawiona w dalszej czesci decyzji.
Wyniki badan przedstawione w Raportach (ktore w sposéb ewidentny swiadcza o trafnosci
zarzutow stawianych Spétce przez Prezesa Urzedu) maja w niniejszej sprawie charakter
pomocniczy, wspierajacy ocene dokonang przez Prezesa Urzedu.

Spotka wskazata, ze oparcie oceny nieuczciwych praktyk rynkowych na badaniach
statystycznych w swietle orzecznictwa i doktryny jest niedopuszczalne. Spotka podniosta,
ze niedopuszczalnos¢ stosowania testu statystycznego do oceny nieuczciwosci praktyk
rynkowych wynika wprost z pkt 18 preambuty do dyrektywy 2005/29/WE, zgodnie z ktorym
test przecietnego konsumenta nie jest przy tym testem statystycznym. W celu ustalenia
typowej reakcji przecietnego konsumenta w danym przypadku krajowe sqdy i organy
administracyjne bedq musiaty polega¢ na wtasnej umiejetnosci oceny, z uwzglednieniem
orzecznictwa Trybunatu Sprawiedliwosci. Na poparcie swoich twierdzen Spoétka przytoczyta
opinie Rzecznika Generalnego z 16 wrzesnia 1999 r. w rozpatrywanej przez Trybunat
Sprawiedliwosci sprawie (C-220/980, stosownie do ktorej przeprowadzanie badan
rynkowych moze mie¢ charakter pomocniczy, jednak trzeba mie¢ na uwadze stabosci
badan ankietowych, a uzyskanie wynikow badan nie zwalnia sadu od postuzenia sie w
ocenie modelem przecietnego konsumenta zdefiniowanego w prawie wspolnotowym.
Spotka przytoczyta takze fragment wyroku Sadu Najwyzszego o tresci: Przepis art. 2 pkt 8
ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, wzorem dyrektywy
2005/29, opiera sie na normatywnym modelu przecietnego konsumenta, ktory polega na
ustaleniu przez sqd pewnego hipotetycznego wzorca, sposobu postrzegania reklamy przez
konsumenta bedqgcego adresatem reklamy konkretnych towardéw lub ustug. Z uwagi na
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wybor modelu normatywnego przecietnego konsumenta, nie przeprowadza sie badan
demoskopowych, lecz dokonuje rekonstrukcji przecietnego konsumenta w oparciu o zespot
cech zdefiniowanych przez prawodawce®. Nalezy zwroci¢ uwage, ze z cytowanego
powyzej wyroku ani tez z przytoczonej opinii Rzecznika Generalnego nie wynika, ze Prezes
Urzedu, dokonujac oceny praktyk rynkowych nie moze dodatkowo zweryfikowac swoich
twierdzen korzystajac z profesjonalnie przeprowadzonych badan socjologicznych.
Odnoszac sie do koniecznosci ustalenia w niniejszej sprawie wzorca przecietnego
konsumenta, nalezy wskazaé, ze Prezes Urzedu dokonat tej oceny w oparciu o
przedstawiony wczesniej (s. 39-41) model konsumenta, do ktdérego byty kierowane reklamy
Spotki, uwzgledniajac specyfike reklamowanych produktow.

Nalezy wskazaé, ze na celowos¢ przeprowadzania badan socjologicznych zwrocit uwage Sad
Apelacyjny (rozpoznajacy sprawe dotyczaca stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentéw?') stwierdzajac jednoznacznie, ze dokonujac oceny stanu
faktycznego, badania takie nalezy bra¢ pod uwage: Poglad powyzszy potwierdzajq badania
BAS, pominiete przez Sqd Okregowy, zZe reklama tylko w okoto 8-9% wptywa na decyzje
konsumentow odnosnie do zakupu telewizorow. (...) Prawidtowos¢ powyZiszego wniosku
potwierdzajq rowniez powotane przez skarzqcego, a pominiete przez Sqd | instancji wyniki
badania przeprowadzonego przez niezalezny osrodek badawczy TNS Polska S.A.*

Wymaga zaznaczenia, ze przeprowadzone przez TNS badania nie byty podstawa do oceny
prawnej i ustalen Prezesa Urzedu w niniejszym postepowaniu. Prezes Urzedu dokonat
samodzielnej oceny prawnej kwestionowanych w niniejszym postepowaniu dziatan Spotki.
Badania te miaty charakter pomocniczy, niemniej jednak stanowia istotny materiat
dowodowy, potwierdzajacy obserwacje Prezesa Urzedu. Zawarte w Raportach wnioski sa
takze komplementarne z wnioskami innych instytucji w zakresie ustalonego wzorca
przecietnego konsumenta (wnioski te zostaty przedstawione w niniejszej decyzji na
s. 36-37).

Jednoczesnie Prezes Urzedu nie zgadza sie z zarzutami Spoétki dotyczacymi braku
wiarygodnosci wynikow przedstawionych w Raportach i jej zastrzezeniami co do przyjetej
metodologii badania, adekwatnosci doboru proby badawczej i sposobu interpretacji
uzyskanych wynikow.

Spotka po otrzymaniu Raportow kilkakrotnie wystepowata z wnioskami o uzupetnienie ich o
dane, ktére pozwolityby jej oceni¢, czy Raporty sa metodologicznie poprawnie
skonstruowane. W pierwszej kolejnosci (w piSmie z 12 stycznia 2017 r.) wystapita o
przekazanie: 1) scenariusza moderatora badan fokusowych (jakosciowych) oraz
szczegotowej informacji o liczebnosci grup poddanych tym badaniom i strukturze grup ze
wzgledu na wiek, pted, itp. oraz informacji o czasie trwania spotkan; 2) kwestionariusza
zawierajacego pytania, uzywanego w badaniach ilosciowych (w ankiecie przeprowadzanej
w domach). Spoétka wskazata, ze Raporty nie zawieraja niezbednych danych, a zatem nie
jest mozliwa ocena wiarygodnosci uzyskanych wynikow. Prezes Urzedu wraz z pismem z 19
stycznia 2017 r. przekazat Spoétce kopie dokumentdéw zawierajacych informacje, o ktore
Spotka wnioskowata.

W kolejnym pismie z dnia 23 stycznia 2017 r. Spotka wskazata, ze niedopuszczalne jest
oparcie oceny praktyk Spotki w zakresie nieuczciwych praktyk rynkowych na badaniach
statystycznych, bowiem nie sa one odzwierciedleniem reakcji modelowego konsumenta.
Spotka przedstawita takze watpliwosci co do przyjetej metodologii badania, adekwatnosci
doboru préby badawczej i sposobu interpretacji uzyskanych wynikow. Wskazata, ze
odniesie sie do wynikow tych badan i sposobu ich interpretacji przez Prezesa Urzedu, po

30 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 4 marca 2014 r., Il SK 34/13.

31 Decyzja Prezesa Urzedu z dnia 2 maja 2013 r., DDK-2/2013, tre$¢ decyzji dostepna jest na stronie
https://decyzje.uokik.gov.pl/bp/dec_prez.nsf.

32 Wyrok Sadu Apelacyjnego z dnia 24 listopada 2015 r., VI ACa 1725/14.
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zapoznaniu sie z dodatkowymi, kluczowymi w jej ocenie informacjami, niezbednymi do
dokonania oceny wiarygodnosci uzyskanych wynikow. W pismie z dnia 26 stycznia 2017 r.
Spotka poinformowata, Zze przekazane informacje na temat badan nadal nie sa
wystarczajace dla petnej weryfikacji i oceny przeprowadzonego badania. W zwiazku z tym
Spotka wniosta o zazadanie od TNS i przekazanie jej: 1) nagran z badan fokusowych oraz
wszystkich notatek i zapiskow, jakie respondenci wykonali w czasie tych badan; 2)
wypetnionych kwestionariuszy badania ilosciowego; 3) informacji, ktore konkretnie pliki z
reklamami zostaty odtworzone podczas badan, w jakiej jakosci, w jakim formacie oraz na
jakim ekranie, a takze na jakim urzadzeniu odtwarzana byta sciezka dzwiekowa reklamy i
jaka byta jej gtosnosc.

Spotka zakwestionowata obiektywizm i wiarygodnos¢ uzyskanych wynikéw. Wskazata, ze
przeprowadzone badania wzbudzaja jej istotne watpliwosci zaréwno co do samej
metodologii, jak i interpretacji wynikow. Z tego wzgledu Spotka zadecydowata sie
zasiegnac opinii specjalisty socjologa. Spotka ponownie wskazata, ze interpretacja badan
dokonana przez TNS a nastepnie przez Prezesa Urzedu jest btedna, poniewaz w jej ocenie
wyniki badan nie prowadza do wnioskow, jakie wywodzi z nich Prezes Urzedu.

W pismie z dnia 7 lutego 2017 r. Spétka podtrzymata wnioski wskazane w pismie z dnia 26
stycznia 2017 r. Ponadto wniosta o udzielenie przez TNS dalszych informacji niezbednych
do oceny metodologii przeprowadzonych badan oraz poprawnosci sformutowanych
wnioskéw: 1) Jaki rodzaj proby reprezentatywnej zastosowano w badaniach ilosciowych -
losowa czy kwotowa? 2) Jaki byt operat losowania proby reprezentatywnej losowej do
badan ilosciowych - jesli ten rodzaj proby byt wykorzystany; 3) Jaka byta metoda losowania
proby reprezentatywnej losowej? 4) Jakie zmienne (kryteria) brano pod uwage w
przypadku, kiedy zaprezentowano probe reprezentatywna kwotowa? 5) Jaka byta relacja
miedzy prdéba zatozong a proba zrealizowana, czyli jaki byt ,wspotczynnik realizacji proby
zatozonej”? 6) Jak byta procentowa wielkos¢ jednostek niedostepnych w probie zatozonej,
a szczegolnie, bioragc pod uwage wielkos¢ udziatu mieszkancow wsi w probie
reprezentatywnej (38%), jaka ich czes¢ (w procentach) stanowity odmowy udziatu w
badaniach? 7) Jaki byt procent brakéw odpowiedzi na poszczegdlne pytania kwestionariusza
wywiadu (CAPI), gdyz jest mato prawdopodobne, by podstawa procentowania dla kazdego
pytania wynosita N=516? 8) Jaki rodzaj kwestionariusza rekrutacyjnego zastosowano w
badaniach jakosciowych (fokusowych), jaki byt przebieg rekrutacji i jak przebiegata
kontrola procesu rekrutacji? 9) Czy istnieje petny raport z badan fokusowych, gdyz raport
empiryczny dostarczony przez Wykonawce odbiega od przyjetych standardow
metodologicznych.

Pismem z dnia 13 lutego 2017 r. TNS odniost sie do wnioskow Spotki zawartych w pismie z 7
lutego 2017 r. TNS wskazat takze, ze jest przodujaca i najbardziej doswiadczong firma
badawcza na polskim rynku, powstata w wyniku potaczenia TNS OBOP i TNS Pentor. TNS
OBOP zostat zatozony w 1958 roku jako OBOP (Osrodek Badania Opinii Publicznej). W 1998
r. OBOP wtaczony zostat w struktury miedzynarodowej grupy badawczej TNS. TNS OBOP,
pozostajac liderem w dziedzinie badan spotecznych, oferowat szeroki wachlarz ustug
badawczych w zakresie badan konsumenckich. TNS Pentor od poczatku dziatalnosci w 1991
r. zwiazany byt z miedzynarodowa korporacja badawcza Research International, a od
marca 2010 r. - po fuzji firm Research International i TNS - stat sie integralng czescig TNS.
Dzieki temu TNS moze zaoferowac klientom miedzynarodowe rozwiazania badawcze oraz
doswiadczenie z innych rynkow, zdobyte podczas realizacji projektow w réznych krajach. Z
otrzymanych informacji wynika, ze majac to doswiadczenie TNS moze zagwarantowac, ze
badania sa prowadzone zgodnie z najwyzszymi profesjonalnymi standardami. TNS wskazat,
ze badania te sa prowadzone z najwyzsza starannoscia i zgodnie z obowiazujaca praktyka
rynkowa. Sprzet na ktérym przeprowadzane sa badania spetnia wszystkie niezbedne
wymogi. TNS i jego pracownicy sa cztonkami nastepujacych organizacji: ESOMAR, PTBRiO
(Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii), OFBOR (Organizacja Firm Badania Opinii
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Rynku), PTS (Polskie Towarzystwo Socjologiczne). Organizacja Firm Badania Opinii Rynku
(OFBOR) co roku przyznaje TNS Polska Certyfikat Programu Kontroli Jakosci Ankieterow we
wszystkich kategoriach badan, co potwierdza, ze TNS Polska prowadzi badania zgodnie ze
standardami OFBORu. TNS zapewnit, ze dedykowany do realizacji projektu dla Urzedu
zespot z TNS to grupa pracownikéw statych i kompetentnych w realizacji badan na réznych
ich etapach. Osoby przeprowadzajace badanie posiadaty zatem kompetencje, kierunkowe
wyksztatcenie oraz doswiadczenie, ktore pozwolito w sposob rzetelny zaprojektowac
badania oparte na wtasciwej metodologii.

Wraz z pismem z dnia 23 lutego 2017 r. Spétka przekazata ekspertyze sporzadzona przez dr
Wtodzimierza Andrzeja Rostockiego (emerytowanego starszego wyktadowce Katedry Metod
i Technik Badan Spotecznych Instytutu Socjologii Uniwersytetu todzkiego,
Przewodniczacego Sekcji Metodologii Badan Spotecznych Polskiego Towarzystwa
Socjologicznego), ktoérej przedmiotem byta ocena przeprowadzonych przez TNS badan, pod
katem metodologicznym, w szczegoélnosci zas: ocena doboru proby reprezentatywnej,
ocena jakosci badan ilosciowych, ocena jakosci badan przeprowadzonych za pomoca
zogniskowanego wywiadu grupowego (FGl). W ocenie Spotki wnioski ekspertyzy
potwierdzaja watpliwosci wyrazone przez Aflofarm dotyczace tego, czy na podstawie
Raportow mozliwe jest wyprowadzenie wnioskdow, co do sposobu odbioru przekazu
spornych reklam przez przecietnego konsumenta. Autor ekspertyzy podziela stanowisko, ze
weryfikacja prawidtowosci doboru proby badawczej i prawidtowosci przeprowadzenia
samego badania nie jest w petni mozliwa z uwagi na to, ze Raporty nie zawierajg szeregu
informacji kluczowych do dokonania takiej oceny. Spotka ponownie wniosta o zwrocenie sie
do TNS o przekazanie tych informacji. Zdaniem Spotki, z ekspertyzy tej jednoznacznie
wynika, ze nie ma jakichkolwiek podstaw do przenoszenia wynikdéw prowadzonego badania
ani na catg populacje dorostych Polakow, ani na wzorcowego przecietnego konsumenta. W
ocenie Spotki niezwykle istotne dla oceny mocy dowodowej przeprowadzonego badania sg
whnioski dotyczace braku pilotazu oraz nieuwzglednienia w badaniu zjawiska ,,uczenia sie”
badanych w trakcie przeprowadzonego badania. Spotka wskazata, ze nie sposéb uznaé, aby
przeprowadzone badania mogty na obecnym etapie postepowania stanowi¢ podstawe
jakichkolwiek ustalen faktycznych, a tym bardziej podstawe do ustalenia, ze badany
przekaz reklamowy wprowadza konsumentow w btad co do wtasciwosci reklamowanego
produktu.

Pismem z dnia 15 marca 2017 r. TNS ustosunkowat sie do zadan Spotki i przekazanej przez
nig ekspertyzy. TNS wskazat, ze ze wzgledu na regulacje w zakresie ochrony danych
osobowych oraz reguty dotyczace zasad ujawniania wizerunku nie moze udostepni¢ nagran
z badan fokusowych i tym samym udostepnia¢ wizerunku badanych - uczestnikéw grup
fokusowych. Badania maja charakter poufny i anonimowy, a wyrazone opinie nie moga byc
powiazane personalnie z konkretng osoba. Podobnie jest w przypadku badan ilosciowych -
przeprowadzajac badanie TNS zobowiazuje sie do przestrzegania poufnosci i analizowania
wynikow tylko w zestawieniach zbiorczych. TNS wskazat, ze na prosbe Urzedu mogtby
udostepni¢ jedynie transkrypcje z grup fokusowych (po uprzednim usunieciu danych
umozliwiajacych identyfikacje uczestnikow badania). TNS wyraznie zaznaczyt, ze takie
dane nie moga zosta¢ udostepnione przez TNS osobom trzecim (w tym przypadku Spétce),
co wynika z tresci zawartej miedzy TNS a Urzedem umowy. TNS wyjasnit takze, ze tak jak
zostato wskazane w opisie badania w raporcie ilosciowym, zostato ono przeprowadzone
technika CAPI (ang. Consumer Assisted Personal Interviewing), co oznacza, ze wywiady
zostaty przeprowadzone osobiscie (wywiady bezposrednie) przy wykorzystaniu komputera.
W przypadku takich badan odpowiedzi rejestrowane sg przez ankietera w elektronicznym
kwestionariuszu - bezposrednio zapisywane w programach stuzacych do analizy danych, bez
potrzeby kodowania kazdej odpowiedzi, jak to ma miejsce w przypadku badan z uzyciem
kwestionariuszy papierowych. W zwiazku z tym TNS nie jest w stanie udostepnic
kwestionariuszy papierowych, poniewaz takich nie posiada, co wynika bezposrednio ze
sposobu przeprowadzenia badania ilosciowego.
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Spotka w pismie z 10 kwietnia 2017 r. wskazata, ze podtrzymuje wnioski o zazadanie od
TNS dodatkowych informacji: 1) nagran sciezki dzwiekowej z badan fokusowych; 2) notatek
i zapiskow wykonanych przez respondentow podczas badan fokusowych; 3) odpowiedzi na
pytania zawarte w kwestionariuszu udzielonych przez poszczegolnych respondentéow
badania ilosciowego, w sposéb umozliwiajacy identyfikacje wszystkich odpowiedzi
udzielonych przez kazdego konkretnego respondenta, bez jego identyfikacji; 4) informacji
dotyczacych urzadzenia, na ktérym odtwarzany byt dzwiek podczas prezentacji
respondentom spotow reklamowych w badaniach jakosciowych oraz jaka byta gtosnos¢
dzwieku.

Spotka wskazata, ze dotychczas zgromadzony materiat dowodowy nie jest kompletny,
poniewaz brak jest w nim odpowiedzi na pytania stawiane przez Spoétke dotyczace
przeprowadzonych badan. Spotka postawita liczne zarzuty dotyczace poprawnosci
przeprowadzonych badan. W ocenie Spotki metodologia przeprowadzenia badan (w tym
przede wszystkim sposob interpretacji wynikow badan) powinna podlega¢ kontroli. W celu
dokonania takiej kontroli koniecznym jest uzyskanie szczegétowych informacji na temat
przeprowadzonych badan, wtacznie z udostepnieniem materiatdow pochodzacych z badania
jakosciowego, jak i ilosciowego. Ponadto, w opinii Spotki, udzielone informacje o
metodologii przeprowadzonych przez TNS badan wskazuja na liczne nieprawidtowosci,
prowadzace do wyraznych watpliwosci co do zasadnosci wnioskow wysunietych przez
badaczy. W swietle powyzszego, zdaniem Spotki, nie sposdb uznac, aby wyniki badan
przeprowadzonych przez TNS mogty stanowi¢ podstawe wydania decyzji w niniejszej
sprawie. W ocenie Spotki, w przedmiotowej sprawie ustalenie poprawnosci
przeprowadzonych badan, na podstawie ktérych organ opiera¢ bedzie swoja decyzje, ma
kluczowe znaczenie, wobec czego koniecznym jest udzielenie przez TNS wyczerpujacych
informacji o przeprowadzonych badaniach.

W pismie z dnia 12 maja 2017 r. TNS odnidst sie do kwestii podniesionych przez Spotke
wskazujac, ze Spotka w dos¢ dowolny i nieprofesjonalny sposob interpretuje odpowiedzi
Kantar TNS. Co wiecej, mimo wielokrotnych odpowiedzi i odnoszenia sie do réznych
kwestii ignoruje uzyskane odpowiedzi i wyjasnienia. Z tak prezentowanq argumentacjq
trudno jest merytorycznie polemizowac. Odnoszac sie do przekazania dodatkowych
informacji o przeprowadzonych badaniach TNS wskazat, ze nie moze udostepniac
informacji dotyczacych badan osobom trzecim, moze natomiast przekaza¢ te materiaty
Urzedowi, po uprzednim usunieciu danych umozliwiajacych identyfikacje uczestnikow
badania.

Odnoszac sie do zarzutu Spoétki dotyczacego nieudzielenia dodatkowych informacji o
przeprowadzonych badaniach, TNS wskazat, ze do wszystkich uwag i zastrzezen Spotki
odniodst sie precyzyjnie i wyczerpujaco. W ocenie TNS twierdzenie Spotki, ze Przy analizie
wynikow badania ilosciowego istotnym jest ustaleniem wszystkich odpowiedzi udzielonych
przez kazdego respondenta z osobna, a w szczegdlnosci ustalenie wszystkich odpowiedzi
udzielonych przez jednego, konkretnego respondenta (...)** $wiadczy o tym, ze Spétka nie
dysponuje podstawowa wiedza jakimi cechami wyrdzniaja sie badania ilosciowe i czemu
stuza. W badaniach ilosciowych nie analizuje sie bowiem odpowiedzi udzielonych przez
jednego, konkretnego respondenta, a ich wymiar zbiorczy, ktéry ma wskazywac na odsetek
danego typu opinii w spoteczenstwie. Odnoszac sie do zarzucanych przez Spoétke
nieprawidtowosci przeprowadzonych badan, TNS wskazat, ze Spotka przedstawia jedynie
gotostowne twierdzenia i domniemania bazujace na mato konkretnych uzasadnieniach i
powodach, ktore swiadcza o jej razaco niskiej wiedzy o badaniach ankietowych.

TNS wskazat, ze postawa Spotki majaca odzwierciedlenie w nastepujacych stowach: Zwazy¢
nalezy, iz pojecie suplement diety znane jest na polskim rynku od przynajmniej 15 lat, a
rynek tych produktéw jest ogromny i caty czas wzrasta. Powyzsze wskazuje, iz konsument

33 Pisownia oryginalna.
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powinien by¢ obeznany z suplementami diety - jest bezpodstawna i wprost wskazuje na
fakt, ze Spotka nie kieruje sie niczym innym, jak przypuszczeniami nieopartymi na zadnych
danych, przestankach i faktach. TNS poinformowat, ze instytucje takie jak Najwyzsza lzba
Kontroli podkreslaja problem funkcjonowania suplementéw na rynku i niedostatecznej
wiedzy na ich temat. TNS zaznaczyt takze, ze liczne badania wskazuja na to, ze polscy
konsumenci nie dysponuja podstawowa wiedza o suplementach diety, ich wtasciwosciach i
zastosowaniu. Zdaniem TNS podobnych wnioskow dostarcza przeprowadzone badanie. TNS
zauwazyt, ze odbior reklamy obnaza jak bardzo jest to delikatna kwestia i jak dwuznacznie
skonstruowana reklama prowadzi do wprowadzania konsumentéw w btad, a na pewno
dodatkowo zaciemnia obraz postrzegania suplementéw i odrézniania ich od lekow. W
ocenie TNS spontaniczny odbior reklamy wskazuje bowiem na to, Ze respondenci maja
watpliwosci co do charakteru reklamowanego produktu a z zatozenia powinno to by¢ od
razu jasne dla wiekszosci odbiorcow. TNS stwierdzit, ze konstruowanie reklam w sposob
jasny i z przejrzystym przekazem jest zatem szczegoélnie wazne w przypadku, gdy wiedza
przecietnego konsumenta w Polsce jest niewystarczajaca, jesli chodzi o suplementy diety,
a kazdy konsument jest ich potencjalnym nabywca.

Podsumowujac, TNS wskazat, ze jako przedsiebiorca od lat $wiadczacy ustugi w zakresie
badania rynku i opinii publicznej, nie moze zgodzi¢ sie z zarzutami przedstawianymi w
kolejnych pismach sktadanych przez Spotke. TNS wskazat takze, ze okolicznoscia bardzo
utrudniajaca, a z reguty uniemozliwiajaca merytoryczng polemike z twierdzeniami w
pismach tych zawartymi jest brak fundamentalnej wiedzy w zakresie jakosci i standardow
badan rynkowych prezentowany przez petnomocnikow Spétki, przy czym nie nalezy tego
traktowac jako zarzut, lecz obiektywna okolicznosc.

W piSmie z dnia 9 czerwca 2017 r. Spétka podtrzymata zgtoszone dotychczas wnioski
dowodowe w zakresie zwrocenia sie do TNS w celu przekazania Spotce: notatek i zapiskow
wykonanych przez respondentow podczas badan fokusowych, nagran oraz transmisji sciezki
dzwiekowej z badan fokusowych, kwestionariusza rekrutacyjnego. Spotka wniosta takze o
zwrocenie sie do TNS o przekazanie petnych wynikow badania, w tym wszystkich tabel
wynikowych, o ktoérych TNS pisze w piSmie z dnia 12 maja 2017 r. Spotka zaznaczyta, ze
TNS wskazat w piSmie z 12 maja 2017 r., ze przekazanie tych materiatow jest mozliwe na
zadanie Urzedu.

Prezes Urzedu oceniajac celowos$¢ oraz zasadnos$¢ dopuszczenia wnioskowanych przez
Spotke dowodow wskazanych w pismie z dnia 9 czerwca 2017 r. uznat, ze w niniejszej
sprawie nie zachodzi koniecznos¢ ich przeprowadzenia na okolicznosci wskazane przez
Spotke. W swietle zebranego w sprawie materiatu dowodowego Prezes Urzedu stwierdzit,
ze wnioski dowodowe ztozone przez Spotke nie prowadza do ustalenia okolicznosci
faktycznych, od ktorych zalezy stwierdzenie bezprawnosci dziatan Spotki w niniejszym
postepowaniu.

Tak jak zostato wskazane wczesniej, przeprowadzone przez TNS badania postuzyty
weryfikacji oceny prawnej i wstepnych ustalen Prezesa Urzedu przedstawionych w
postanowieniu wszczynajacym niniejsze postepowanie. Prezes Urzedu dokonat jednak
samodzielnej oceny prawnej kwestionowanych dziatan Spotki dotyczacej stosowania przez
Aflofarm praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw, co zostato szczegotowo
przedstawione w dalszej czesci niniejszej decyzji. Wyniki badan przedstawione w
Raportach (ktore dodatkowo wspieraja poprawnos¢ przyjetego przez Prezesa Urzedu
modelu przecietnego konsumenta) maja w niniejszej sprawie charakter pomocniczy,
wspierajacy ocene dokonang przez Prezesa Urzedu. Dlatego tez, w ocenie Prezesa Urzedu,
uwzglednienie zgtoszonych przez Spotke wnioskow dowodowych nie przyczynitoby sie do
wyjasnienia istotnych w rozpatrywanej sprawie okolicznosci. W ocenie Prezesa Urzedu,
okolicznosci majace dla rozstrzygniecia istotne znaczenie zostaty juz nalezycie
dowiedzione w toku postepowania, a zadane przez Spotke materiaty nie wniosg niczego
nowego do sprawy. Uwzglednianie przez Prezesa Urzedu kolejnych wnioskow dowodowych
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Spotki, dotyczacych przeprowadzonych przez TNS badan, skutkowatoby nieuzasadnionym
przedtuzaniem niniejszego postepowania. Wobec powyzszego Prezes Urzedu uznat za
niezasadne zwracanie sie do TNS po raz kolejny w celu przekazania dodatkowych
materiatow zadanych przez Spotke.

Jednoczesnie Prezes Urzedu nie zgadza sie z zarzutami Spotki dotyczacymi braku
wiarygodnosci wynikow przedstawionych w Raportach i jej zastrzezeniami co do przyjetej
metodologii badania, adekwatnosci doboru proby badawczej i sposobu interpretacji
uzyskanych wynikow. W ocenie Prezesa Urzedu, zgromadzony w niniejszym postepowaniu
materiat dowodowy jest kompletny, a przeprowadzone przez TNS badania sa wiarygodne.
TNS przekazat zarowno dodatkowe materiaty, jak i ztozyt wyczerpujace wyjasnienia
dotyczace przeprowadzonych badan. Nalezy wskazac, ze kwestionowane przez Aflofarm
badania zostaty przeprowadzone przez podmiot wykazujacy sie znacznym doswiadczeniem,
ktory zapewnit, ze zostaty one dokonane zgodnie z najwyzszymi profesjonalnymi
standardami i z najwyzsza starannoscia.

Bezprawnos¢ dziatan, o ktérych mowa w pkt | sentencji niniejszej decyzji

W przedmiotowej sprawie konieczne stato sie rozwazenie przez Prezesa Urzedu, czy
dziatania Spétki opisane w pkt | sentencji niniejszej decyzji wprowadzaja przecietnego
konsumenta w btad co do cech reklamowanego produktu (suplementu diety RenoPuren
Zatoki HOT), jego przydatnosci, mozliwosci i spodziewanych wynikow zastosowania
produktu oraz korzysci zwiazanych z produktem poprzez sugerowanie i stwarzanie
wrazenia, ze produkt ten posiada wtasciwosci lecznicze, a przez to moga powodowac
podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie
podjat.

Zdaniem Prezesa Urzedu, reklamy suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT (dwie wersje
tego filmu przedstawione jako A i B maja identyczng fabute, roznig sie tylko drobnymi
elementami wskazanymi na s. 17) opisane wczesniej szczegétowo na s. 10-18, wprowadzaja
konsumentow w btad poprzez sugerowanie wtasciwosci leczniczych srodka spozywczego
(suplementu diety).

W ocenie Prezesa Urzedu przecietny konsument odbiera reklamy suplementu diety
RenoPuren Zatoki HOT nastepujaco. Bohaterka reklamy - pani Jola w poczatkowej scenie
reklamy wychodzi z gabinetu trzymajac sie za nasade nosa, ma ostabiony gtos i smutny
wyraz twarzy. Pani Jola zle sie czuje, skarzy sie na dolegliwosci zwigzane z zatokami (nie
moze pracowac, pojawia sie ryzyko odwotania umoéwionych wizyt, jej wyraz twarzy oraz
sposob mowienia wskazuje, ze dokucza jej bol). Po spozyciu suplementu diety RenoPuren
Zatoki HOT dolegliwosci ustepuja - pani Jola czuje sie dobrze (usmiecha sie, z jej twarzy
zniknat grymas wskazujacy na boél), nie ma koniecznosci odwotywania umoéwionych wizyt.
Lecznicze wtasciwosci produktu podkreslane sa w reklamach komunikatami: ,zatoki juz w
porzadku, mam RenoPuren” oraz ,,RenoPuren zdrowe zatoki na dtugo”.

Odpowiadajac na przedstawione jej zarzuty, Spotka nie zgodzita sie z taka ocena reklamy.
Spotka oswiadczyta, ze reklama nie wprowadza konsumentow w btad, a wtasciwosci
produktu RenoPuren Zatoki HOT zostaty przedstawione zgodnie z rzeczywistoscig i
definicja suplementu diety. Wedtug Spotki scenka przedstawiona w reklamie suplementu
diety RenoPuren Zatoki HOT nie zawiera sugestii, jakoby pani Jola byta chora. Spotka
wskazata: ,pierwsze ujecie reklamy pokazuje Panig Jole, ktora ma zmartwiong twarz,
niemniej jednak nie wykazuje ona symptomoéw choroby, takich jak kaszel, katar czy
wypieki. Uznanie, ze gtowna bohaterka jest chora stanowi zdaniem Spoétki naduzycie ze
strony organu”.

W ocenie Prezesa Urzedu reklama zawiera jednak szereg sugestii wskazujacych, ze pani
Jola cierpi na dolegliwosci zwiazane z zatokami. Pani Kasia (recepcjonistka) na widok pani
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Joli, ktora prosi o goraca wode pyta zatroskana: ,,Zatoki?” (film A) ,,To cos na zatoki?”
(film B), co $wiadczy o tym, Ze zna te objawy i identyfikuje je jako dolegliwosci zwigzane
z zatokami. Pani Jola odpowiada: , Tak. Niestety.” (film A), co Swiadczy o tym, ze jej
zatoki nie funkcjonuja prawidtowo. Nalezy przyznac, ze Pani Jola nie ma widocznych oznak
choroby w postaci kataru czy tez kaszlu, niemniej jednak jej wyraz twarzy, sposob
mowienia, trzymanie sie za nasade nosa wskazuja, ze dokucza jej bol, ktéry cechuje
problemy zdrowotne z funkcjonowaniem zatok. Takze literatura fachowa wskazuje, ze
jednym z gtownych objawow ostrego zapalenia zatok przynosowych jest, oprocz
niedroznosci nosa, takze bdl okolicy czotowej/bol gtowy™.

Nieprawdziwym, zdaniem Spotki jest rowniez stwierdzenie, ze suplement diety wyleczyt
panig Jole. Nawet w przypadku, gdyby uzna¢, ze samopoczucie zwiazane ze stanem
zdrowia bohaterki zmienia sie w trakcie filmu reklamowego, nie mozna wiazac¢ tego z
zazyciem reklamowanego suplementu diety (pani Jola rozpogadza sie bowiem zaraz po
tym, jak recepcjonistka bierze do reki opakowanie suplementu diety i czyta jego nazwe).
Spotka zaznaczyta takze, ze w filmie reklamowym nie zostato pokazane, ze pani Jola
wypija suplement diety RenoPuren Zatoki HOT, a nawet, ze podnosi szklanke z
przygotowanym produktem. Spozycie przez panig Jole reklamowanego produktu zdaniem
Spotki ,,pozostaje wiec wytacznie nieuprawniona nadinterpretacja, a nie faktycznym
przekazem reklamy”.

Zdaniem Prezesa Urzedu, cho¢ w reklamie nie zostat pokazany moment, kiedy pani Jola
wypija napoj, przedstawiona sytuacja jest na tyle wymowna (pani Jola najpierw prosi w
recepcji o goracg wode, a nastepnie wsypuje zawartosc saszetki zawierajacej suplement
diety do kubka), ze odbiorca reklamy nie ma watpliwosci, ze napoj zostat przez nig wypity.

Spotka zaprzeczyta takze, ze reklama sugeruje natychmiastowe dziatanie suplementu diety
RenoPuren Zatoki HOT, w reklamie brak jest bowiem odniesienia do czestotliwosci i
dtugosci stosowania tego produktu.

Takiemu stanowisku przeczy koncowa scena reklamy, w ktorej na pytanie pani Kasi
(recepcjonistki): ,Nie odwotujemy wizyt?” pani Jola odpowiada ,Nie, zatoki juz w
porzadku, mam RenoPuren” (pada wiec wyrazne stwierdzenie, ze zastosowanie produktu
przyniosto szybki efekt, RenoPuren Zatoki HOT zadziatat i zatoki sg ,,juz w porzadku” i
pozostang ,,w porzadku” przez dtugi okres, na co wskazuje komunikat ,,zdrowe zatoki NA
DLUGO”).

W tym kontekscie nie mozna zgodzi¢ sie z twierdzeniem Spotki, ze przekaz reklamowy
odnosi sie wytacznie do utrzymania stanu zdrowia, nie zas do przywrocenia tego stanu, a
RenoPuren Zatoki HOT jest przedstawiony jako produkt, ktory ma za zadanie wspierac stan
zdrowia (juz obecny) i stan ten utrzymywac. Nie mozna tez zgodzi¢ sie, ze stwierdzenie
»zatoki juz w porzadku” nie sugeruje dziatania leczniczego, ale odnosi sie do wspierania
procesu fizjologicznego samooczyszczania sie zatok, a hasto ,zdrowe zatoki na dtugo”
oznacza byt stanu zdrowia, ktory ma by¢ utrzymany a nie przywrocony.

W ocenie Prezesa Urzedu, przekaz reklamy sugeruje, ze jej gtowna bohaterka (pani Jola)
jest lekarzem, co wptywa na ocene wiarygodnosci tej reklamy i stosowanego przez panig
Jole (lekarza) produktu. Na zawdd bohaterki jasno wskazuje kontekst, scenografia reklamy
(godziny przyjec/otwarcia na drzwiach, wyglad gabinetu, kaszlacy pacjenci oczekujacy
przed gabinetem, ,,nieodwotywanie wizyt”).

Spotka wskazata, ze nie ma podstaw aby twierdzi¢, ze reklama sugeruje, iz pani Jola jest
lekarzem. Zdaniem Spotki elementy wystroju recepcji nie pozwalaja okresli¢, jaka funkcje
petni budynek, a kaszlaca osoba w tle nie jest podstawa do uznania, ze scenka dzieje sie w

34 Ostre zapalenie zatok przynosowych - zalecenia leczenia dorostych na podstawie EBM”, Magazyn Otoryno-
Laryngologiczny, kwiecien-czerwiec 2013 r., http://magazynorl.pl/wp-content/uploads/2013/05/2013_04-06-
magazynorl.pdf (dostep 3 sierpnia 2017 r.).
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przychodni. Spotka przyznata, ze na drzwiach pomieszczenia z ktérego wychodzi bohaterka
reklamy wisi tabliczka, na ktoérej widnieje napis ,,godziny przyjec” (film A) i ,,godziny
otwarcia” (film B) ale wskazata, ze taka tabliczka umieszczona na drzwiach pomieszczenia
nie oznacza, ze jest to gabinet lekarski, czy tez przychodnia. Spotka nadmienita, ze
»informacje o godzinach przyjec interesantow czy tez otwarcia umieszczone na drzwiach
wejsciowych znalez¢ mozna w takich miejscach jak np. urzedy, kancelarie prawnicze,
gabinety psychologiczne, poradnictwo zawodowe, sklepy, kawiarnie itp.” Spotka
zaznaczyta, ze w gabinecie pokazanym w reklamie nie znajduja sie akcesoria typowe dla
gabinetu (m.in. ci$nieniomierz, lezanka, waga, szafa lekarska), a pani Jola nie jest ubrana
w fartuch lekarski. Spotka wskazata, ze skierowane przez recepcjonistke pytanie ,Nie
odwotujemy wizyt?” w zadnym razie nie oznacza wizyt lekarskich. W ocenie Spotki, Prezes
Urzedu w sposéb niewtasciwy probuje zawezi¢ znaczenie stowo ,wizyta” do zasiegania
porady lekarskiej, a nie bierze pod uwage, iZ moze chodzi¢ o wizyty, ktore planuje odbyc
pani Jola (a nie o wizyty u pani Joli), a nawet gdyby przyjac, ze chodzi o wizyty u pani Joli
- to wizyty mozna odby¢ u ,,adwokata, notariusza, psychologa, pedagoga, architekta,
przedstawiciela ubezpieczeniowego, dyrektora firmy, fryzjera, kosmetyczki i wielu innych
przedstawicieli zawoddw, w ktorych ma miejsce bezposredni kontakt z klientem; czy w
koncu moze dojs¢ do sytuacji wizyty u przetozonego. Powyzsze spekulacje s jednak
nieuprawnione z uwagi na naczelng zasade logiczna, iz niebytu nie mozna udowodnic”.

Jednak, zdaniem Prezesa Urzedu, wyglad pomieszczenia przedstawionego w reklamie
wywotuje skojarzenia z miejscem pracy lekarza, a nie przedstawiciela ww. zawodow, w
szczegolnosci fryzjera czy tez kosmetyczki. Nalezy zauwazyc, ze reklama nie pokazuje
catego gabinetu, jedynie rzut jego czesci z biurkiem, dlatego tez w oparciu o catoksztatt
przekazu konsument mogt wnioskowad, ze akcesoria typowe dla gabinetu lekarskiego moga
znajdowac sie w pozostatej czesci gabinetu (niewidocznej w reklamie). W ocenie Prezesa
Urzedu, sugerowanie przez Aflofarm w reklamie, ze jej bohaterka jest lekarzem, ktory
poleca reklamowany produkt, wzmacnia przekaz reklamowy, wywotujac u konsumenta
mylne wyobrazenie, ze produkt ten posiada wtasciwosci lecznicze (z porad lekarza
konsumenci korzystaja bowiem co do zasady w sytuacjach problemoéw zdrowotnych).

Prezes Urzedu stwierdzit, ze kwestionowane reklamy wprowadzaja konsumentow w btad w
zakresie przeznaczenia i wtasciwosci produktu. Konsumenci zaniepokojeni dolegliwosciami
zdrowotnymi zwigzanymi z zatokami otrzymuja w filmach reklamowych komunikat, ze
RenoPuren Zatoki HOT pomoze tym dolegliwosciom zaradzi¢ (,,oczysci zatoki, podniesie
odpornos¢”). Konsumenci moga wiec podjac decyzje o zakupie tego produktu, pozostajac
w btednym przekonaniu, Ze cechuje sie on skutecznoscig i wyeliminuje zaistniate problemy
zdrowotne zwiazane z zatokami. Wskazuje na to m.in. eksponowany komunikat: ,,zdrowe
zatoki NA DLUGO” zaréwno w formie napisu (duza, czytelna czcionka na kontrastowym tle
obok opakowania produktu z napisem ,,RenoPuren ZATOKI HOT”) oraz w formie komunikatu
odczytanego przez lektora: ,,RenoPuren zdrowe zatoki na dtugo”, a przede wszystim
stwierdzenie ,,zatoki juz w porzadku, mam RenoPuren”.

Nie mozna zgodzi¢ sie ze zdaniem Spotki, ze zaden z wykorzystanych w reklamie zwrotéw
nie oznacza, iz produkt RenoPuren Zatoki HOT wyleczy chore zatoki, a zwroty te tylko
wskazuja na efekty fizjologiczne, ktore produkt ten jako suplement diety wywotuje, ani
tez z tym, ze deklarowane w reklamach wtasciwosci produktu RenoPuren Zatoki HOT sg w
petni zgodne z prawda, a mozliwos¢ ich deklarowania wynika z obowigzujacych przepisow.

Na sugerowanie wtasciwosci leczniczych suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT (jako
produktu, ktory moze byc stosowany w przypadku dolegliwosci zwiazanych z zatokami)
wskazuje takze, w ocenie Prezesa Urzedu, eksponowanie w nazwie tego produktu stowa
»LATOKI” (poprzez uzycie wielkich liter), w reklamie nazwa tego suplementu diety jest
eksponowana jako ,,RenoPuren ZATOKI HOT”. Na opakowaniu tego produktu widocznym w
reklamie najbardziej dostrzegalne sa napisy (czytelna czcionka na kontrastowym tle),
ktore, zdaniem Prezesa Urzedu, wskazuja na wtasciwosci tego produktu i jego
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zastosowanie: ,zatoki przynosowe”, ,jama nosowa”, ,gardto” oraz ,wsparcie uktadu
odpornosciowego”. W reklamach eksponowany przez Aflofarm jest takze rysunek gtowy z
zaznaczonymi zatokami i animacjg obrazujaca efekt ,oczyszczania zatok” (obok tego
rysunku znajduja sie napisy: ,,oczyszcza zatoki”, , podnosi odpornosc¢”).

Jednoczesnie nalezy zwrdci¢ uwage, ze w ocenie Prezesa Urzedu - wbrew twierdzeniom
Spotki, ktora wskazata, ze dochowuje szczegoélnej starannosci w celu petnego i
wyczerpujacego poinformowania odbiorcy reklamy nie tylko o kategorii reklamowanego
produktu, ale takze o jego wtasciwosciach - w reklamach brak jest wystarczajaco
czytelnego oznaczenia reklamowanego produktu jako suplementu diety. Spotka zaznaczyta,
ze wykazata swa starannos¢ na wiele sposobow zardwno poprzez umieszczenie w
reklamach napisu ,,suplement diety” jak i poprzez napis wyjasniajacy co oznacza pojecie
suplement diety, a takze w warstwie dzwiekowej poprzez stowa lektora ,suplement
diety”. Niemniej jednak okreslenie ,suplement diety” w warstwie graficznej nie jest
wystarczajaco czytelne dla konsumentow - pojawia sie przez 2 sekundy w formie
nieczytelnego napisu (bardzo mata czcionka) na dole ekranu zawierajacego definicje
suplementu diety (przeczytanie tej definicji w trakcie 2 sekund nie jest mozliwe bez
zatrzymywania w tym celu obrazu) oraz przez 4 sekundy w formie napisu na opakowaniu
produktu, ktory jest bardzo trudny do odczytania, a takze w formie umieszczonego
wertykalnie napisu przy opakowaniu produktu. W warstwie dzwiekowej wyrazenie
»suplement diety” pojawia sie w reklamie tylko w jednym z filméw reklamowych (film B) i
tylko jednokrotnie (w 22 sekundzie). Biorac pod uwage wielkos¢ zastosowanej czcionki
oraz czas i sposob emisji komunikatu ,,suplement diety” nalezy uzna¢, ze moze on by¢ dla
przecietnego odbiorcy nieczytelny.

Nalezy jednoczesnie zwrdci¢ uwage, ze reklamy suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT
wyraznie sugeruja, ze produkt ten posiada wtasciwosci lecznicze. Zatem, gdyby nawet
konsument dostrzegt w reklamie, ze RenoPuren Zatoki HOT zostat oznaczony w niej jako
suplement diety, nie oznacza to, ze reklama nie wprowadza w btad co do wtasciwosci
leczniczych reklamowanego produktu.

Niezaleznie od powyzszego nalezy przypomniec, ze z ustalen Prezesa Urzedu dotyczacych
Swiadomosci przecietnego konsumenta (przytoczonych wczesniej w niniejszej decyzji) na
temat roznic miedzy suplementami diety, a produktami leczniczymi wynika, ze konsumenci
nie maja dostatecznego rozeznania co do wtasciwosci suplementow diety (przypisuja im
wtasciwosci lecznicze, utozsamiaja suplementy diety z produktami leczniczymi).

W trakcie reklam w dolnej czesci ekranu pojawiajg sie takze nieczytelne komunikaty
(napisane bardzo matg czcionka) zawierajace m.in. informacje, ze dziatanie wynika ze
sktadnikow produktu, a takze ostrzezenie dotyczace nieprzekraczania zalecanej dawki
dziennej suplementu diety i o tym, ze suplement nie moze by¢ stosowany jako zamiennik
zroznicowanej diety (w filmie B).

Taka forma przekazu jest nieprecyzyjna, a wskazany powyzej sposdb przedstawienia
informacji wprowadza konsumentdéw w btad co do rodzaju i wtasciwosci prezentowanego
produktu. Informacja o cechach produktu jest istotna i powinna zosta¢ przedstawiona
odbiorcy w sposob czytelny i jednoznaczny. Rzetelna reklama powinna dostarczyc
konsumentowi w sposéb jasny i zrozumiaty prawdziwych informacji dotyczacych
suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT. Mozliwosc¢ odczytania informacji przekazywanych
w reklamie nie powinna byc¢ uzalezniona od podejmowania przez konsumenta dodatkowych
czynnosci (takich jak koniecznos¢ zatrzymywania obrazu w celu zapoznania sie z
przedstawionymi w reklamie komunikatami, ktérych odczytanie z uwagi na rozmiar uzytej
czcionki i krotki czas emisji nie jest mozliwe przy zwyktym ogladaniu reklamy).

W doktrynie wskazuje sie, iz zasada transparentnosci dotyczy nie tylko postugiwania sie
przez przedsiebiorce zrozumiatym jezykiem, ale takze aspektow technicznych, takich jak
forma graficzna, rozplanowanie przestrzenne tekstu, wielkos¢ czcionki. W praktyce z
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reguty naruszenie transparentnosci nie nastepuje dlatego, ze przedsiebiorca wybrat sobie
taka lub inng czcionke dla przekazania komunikatu, ale dlatego, ze nieuczciwie dobiera
wielkosc liter i ich pogrubienie zaleznie od tego, co powinno konsumentow przyciagnac, a
co by¢ niedostrzezone®.

Nalezy podkresli¢, ze Prezes Urzedu, poza analiza poszczegolnych elementow reklamy
ocenit kwestionowane filmy reklamowe catosciowo®. Na podstawie dokonanej oceny
Prezes Urzedu jednoznacznie stwierdzit, ze kazdy element kwestionowanych filméw
reklamowych (w tym elementy graficzne i stowne, scenariusze tych filmow) zostat tak
przez Aflofarm dobrany pod katem wptywu na odbiorce (potencjalnego konsumenta), aby
wytworzy¢ u niego przekonanie, ze reklamowany produkt posiada wtasciwosci lecznicze.

Nalezy zatem wskazac, ze zdaniem Prezesa Urzedu tres¢ kwestionowanych reklam ktadzie
wyrazny nacisk na efekt stosowania prezentowanego produktu w postaci zazegnania stanu
dolegliwosci zwiazanych z choroba, rozmijajac sie z okreslonym w definicji suplementu
diety podstawowym celem jego stosowania, jakim jest uzupetnienie normalnej diety.

W ocenie Prezesa Urzedu, Spotka poprzez swoje dziatania wytworzyta w $wiadomosci
przecietnego konsumenta nieprawdziwy obraz reklamowanego produktu poprzez
sugerowanie i stwarzanie wrazenia, ze posiada on wtasciwosci lecznicze, tym samym
wprowadzita konsumenta w btad co do wtasciwosci tego produktu, jego przydatnosci,
mozliwosci i spodziewanych wynikéw zastosowania produktu oraz korzysci z nim
zwiazanych.

Niewatpliwie produkt przedstawiany w reklamie jako posiadajacy wtasciwosci lecznicze
jest postrzegany przez konsumentéw jako bardziej atrakcyjny od produktu zywnosciowego
(jakim de facto jest suplement diety). W tym kontekscie zasadne jest przywotanie
rozwazan dotyczacych braku dostatecznego rozeznania konsumentow co do rzeczywistych
wtasciwosci suplementow diety, a takze niewystarczajacego poziomu wiedzy przecietnego
konsumenta na temat roznic miedzy produktami leczniczymi a suplementami diety,
przedstawionych na s. 36-37 niniejszej decyzji. Nierzetelna prezentacja suplementow
diety jest bowiem szczegodlnie szkodliwa w Swietle niewystarczajacego poziomu wiedzy
konsumentow w tym zakresie.

Jak zostato wspomniane wczesniej, na zlecenie Urzedu zostaty przeprowadzone przez TNS
badania socjologiczne na temat wptywu kwestionowanych spotow reklamowych na
postrzeganie i rozumienie roli suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT przez
konsumentow. Wyniki badan przedstawione w Raportach $wiadcza o trafnosci zarzutéw
stawianych Spotce przez Prezesa Urzedu, dodatkowo wspieraja poprawnosc¢ przyjetego
przez Prezesa Urzedu modelu przecietnego konsumenta.

Wyniki badan przedstawione w Raportach wskazuja, ze konsumenci postrzegajg RenoPuren
Zatoki HOT jako lek:

* RenoPuren Zatoki Hot postrzegany jest przez konsumentow najczesciej jako lek.
Prawie potowa konsumentow (48%) uwaza, ze produkt jest lekiem, z czego 8% jest
zdania, ze jest to lek bez recepty. Przekaz reklamy jest na tyle niejasny, ze
poprawnie produkt lokuje co piqty odbiorca reklamy - 20% uwaza, ze jest to
suplement diety. Konsumenci przypisujq produktowi réowniez konkretne dziatanie
zaliczajqc produkt do srodkow przeciwbdlowych (6%), preparatow do picia (2%),
srodkow na zatoki (2%), na przeziebienie (1%), przeciwzapalnych (1%), witamin czy
ziot (1%).

3 R. Stefanicki, ,Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Komentarz.”, Warszawa
2009 r., s. 290-291.

36 Reklama jest catosciq, a jej wypowiedz stanowi jednos¢ pod wzgledem semantycznym i logicznym. Wobec
powyzZszego skupienie sie wytqcznie na kilku zwrotach, bez odniesienia ich do catosci tresci reklamy nalezy
uzna¢ za nieprawidtowe - wyrok Wojewodzkiego Sadu Administracyjnego w Warszawie z dnia 14 sierpnia
2007 r., VIl SA/Wa 982/07.
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[dowédd: Raport Il s. 26 (karta 105 akt administracyjnych)]

» RenoPuren to lek w saszetkach do rozpuszczenia w gorqcej wodzie, ktory
natychmiast usuwa bol zatok i umozliwia normalne funkcjonowanie, kiedy
dolegliwosci dopadng nas w nieodpowiednim momencie (np. w pracy). Jest
stosowany nawet przez lekarzy.

[dowod: Raport | s. 12 (karta 68 akt administracyjnych)]

= definiowany jako lek, w opozycji do suplementu diety

= poréwnywany z lekami na bole zatok (Ibuprom Zatoki) i na przeziebienie (Gripex)
[dowod: Raport | s. 14 (karta 69 akt administracyjnych )]
W rozumieniu konsumentow bohaterka reklamy przyjmuje LEK

= konsumenci spontanicznie i czesto uzywajg nomenklatury zwiqzanej z lekiem: lek,
lekarstwo, antidotum

[dowod: Raport | s. 18 (karta 71 akt administracyjnych)]

Jest to produkt pokrewny kategoriom takim jak preparaty przeciwbolowe na zatoki
(Ibuprom) i na przeziebienie (Gripex)

= w odbiorze konsumentdw obie te grupy produktow sq lekami, stqd tez RenoPuren
zyskuje wizerunek leku

[dowod: Raport | s. 19 (karta 72 akt administracyjnych)]

Przedstawione w Raportach wyniki badan dotyczace wtasciwosci, przydatnosci,
skutecznosci oraz zastosowania reklamowanego produktu wskazuja, ze konsumenci
postrzegaja RenoPuren Zatoki HOT w taki sposob, ze konsument ma wrazenie, ze jest to
produkt ktory jest skuteczny w leczeniu dolegliwosci zwigzanych z zatokami:

» Konsumenci postrzegajq RenoPuren Zatoki Hot jako produkt, ktéry przynosi
natychmiastowq ulge, jest skuteczny i prowadzi do wyleczenia dolegliwosci. Spot
reklamowy podkresla, zdaniem respondentdw, szybkie dziatania produktu - takiego
efektu spodziewatby sie co czwarty konsument (24%). Co piqty oczekiwatby
skutecznosci produktu (20%) a 18% liczytoby na to, ze produkt wyleczy zatoki i
pomoze wyzdrowiec. 15% spodziewatoby sie efektu w postaci usuniecia bolu zatok a
12% oczekiwatoby, ze produkt oczysci zatoki. 11% nie potrafito udzieli¢ odpowiedzi
na pytanie.

[dowédd: Raport Il s. 23 (karta 104 akt administracyjnych)]

» Po obejrzeniu spotu w swiadomosci konsumentéw RenoPuren Zatoki Hot to
doskonaty srodek pomagajqcy zwalczac bdl i chorobe. Badani zdecydowaliby sie na
zakup produktu przede wszystkim w sytuacjach ,,podbramkowych” anizeli aby
zapobiega¢ i wspomaga¢ dziatanie organizmu. Produkt traktowany jest jako
dorazna pomoc - 37% siegnetoby po niego w przypadku bdlu zatok/gtowy, 19%
kupitoby go, gdyby miato katar/zapchany nos a 17% w przypadku ogdlnie ktopotow z
zatokami. Co dziewiqty odbiorca reklamy zdecydowataby sie na RenoPuren Zatoki
Hot, by leczy¢ chore zatoki a 9% zastosowatby produkt w razie przeziebienia. W
dalszej kolejnosci respondenci wspominajq takze o takich dolegliwosciach jak zte
samopoczucie (3%), kaszel, bol gardta, zalecenie lekarza, potrzeba/dolegliwosci,
pierwsze objawy (po 1% badanych). 10% badanych miato ktopoty z udzieleniem
odpowiedzi.

[dowdd: Raport Il s. 24 (karta 104 akt administracyjnych)]

» Na postrzeganie produktu w kategorii nie suplementu a raczej leku wskazujq takze
odpowiedzi badanych dotyczqce czasu kuracji. Prawie potowa badanych (49%)
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uwaza, ze aby produkt zadziatat - pomogt w problemie zatok - nalezatoby go
stosowac krocej niz tydzien. Co wazne, co dziewiqty konsument uwaza, ze srodek
nalezatoby zastosowac tylko raz, poniewaz pomaga on od razu. 15% podaje
odpowiedz, ze kuracja powinna trwac 1-3 dni a 10% uwaza, ze okoto tygodnia.

W reklamie nie pojawia sie informacja o zaleceniach dotyczqcych okresu zazywania
produktu a czes¢ respondentow nie ma zdania na ten temat. Mimo to wydaje sie,
Ze spot reklamowy wprowadza konsumentow w btqd, poniewaz kreuje mylne
wrazenie doraznego zastosowania produktu. To powoduje, ze produkt jest
spontanicznie postrzegany przez wigkszos¢ respondentow jako skuteczna kuracja
juz przy krotkim czasie zazywania go.

[dowod: Raport Il s. 25 (karta 105 akt administracyjnych)]

RenoPuren Zatoki Hot reklamowany jest jako suplement diety, ktory oczyszcza i
podnosi odpornos¢. Bazujqc na reklamie respondenci najczesciej wskazujq wtasnie
na obie powyzsze wtasciwosci produktu. Zdaniem 39% produkt oczyszcza zatoki, a
wedtug 32% podnosi odpornos¢. 21% odpowiada takze, ze ogélnie pomaga on na
zatoki.

Poza wtasciwosciami na ktore wskazuje spot reklamowy pojawiajq sie czesto (mysli
tak co piqty badany) wtasciwosci nieadekwatne dla specyfiki suplementow diety -
19% badanych spontanicznie postrzega produkt jako srodek, ktory leczy. W dalszej
kolejnosci respondenci postrzegajq produkt jako skuteczny (18%), rozgrzewajqcy
(17%), o szybkim dziataniu (16%), utatwiajgcy oddychanie (13%) oraz jako srodek
usmierzajqcy bol (11%).

Rzeczywistq ceche kategorii suplementow diety dotyczqcq wspomagania leczenia
wymienia tylko 2% respondentow.

[dowodd: Raport Il s. 18 (karta 101 akt administracyjnych)]

Produkt RenoPuren Zatoki Hot w odbiorze konsumentow to gtownie produkt
przeznaczony do stosowania w stanach chorobowych i w razie problemow z
zatokami.

Zdecydowana wiekszos¢ odpowiedzi badanych wskazuje na to, ze produkt kojarzy
im sie z zastosowaniem w stanach chorobowych. Prawie co trzeci badany (31%)
uwaza, ze RenoPuren Zatoki Hot powinno stosowac sie w celu usmierzenia bolu, w
przypadku bolu zatok, gtowy czy gardta. 29% badanych odpowiada, ze nalezy go
stosowac generalnie w problemach zatokami. W dalszej kolejnosci pojawiajq sie
natomiast wyjasnienia dotyczqce zastosowania w stricte chorobowych stanach - 11%
jest zdania, ze produkt jest przeznaczony dla osob przeziebionych, 9% uwaza, ze
ma zastosowanie w chorobie zatok a dla 5% jest to produkt do stosowania przy
zapaleniu zatok.

[dowod: Raport Il s. 22 (karta 103 akt administracyjnych)]

przede wszystkim usuwa bol i dziata doraznie, ale przypisuje sie mu takze
dtugofalowq role odpornosciowq (ma zdecydowanie drugorzedny charakter)

okreslany jako szybko dziatajqcy

szybkos¢ dziatania jest odczytywana gtownie przez pryzmat formy podania oraz
nagle zmieniajqce sie samopoczucie gtownej bohaterki

[dowédd: Raport | s. 14 (karta 69 akt administracyjnych)]

RenoPuren ma dorazne dziatanie, bierze sie go, kiedy problem juz wystagpit i trzeba
sie go szybko pozby¢ (Pani Jola cierpi, nie moze normalnie pracowac i potrzebuje
szybko usung¢ problem, sytuacja przymusu)
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» choroba zatok jako przewlekta powtarzajqgca sie sytuacja, ktéra zaczyna wymagac
skutecznych srodkow o niestandardowej sile dziatania (RenoPuren ma silne
dziatanie - natychmiast usuwa problem)

[dowod: Raport | s. 17 (karta 71 akt administracyjnych)]
Zazycie RenoPurenu wywotuje dwa typy dziatan - dorazne i dtugofalowe

Dziatanie dorazne, na juz wystepujgce objawy zdecydowanie dominuje w odbiorze
konsumentow:

= polega na tym, ze: przynosi bezposredniq ulge, rozgrzewa, usuwal/niweluje baol,
udraznia zatoki, pozwala oddychad, tagodzi objawy obrzeku

= konsumenci wyraznie spontanicznie odczytujq z reklamy, ze RenoPuren usmierza
bol, cho¢ w rzeczywistosci reklama nie porusza kwestii przeciwbdlowego dziatania

[dowod: Raport | s. 20 (karta 72 akt administracyjnych)]
Dziatanie dtugofalowe:

» to dziatanie o drugorzednym charakterze, nie jest centralnym tematem
komunikacji, funkcjonuje raczej jako dodatek

» polega na tym, ze: wzmacnia odpornos¢, przeciwdziata
[dowod: Raport | 's. 21 (karta 73 akt administracyjnych)]
Dziatanie dorazne, na czym polega:

= szybko

» od razu po zazyciu - natychmiast

» po zazyciu tylko jednej saszetki

= wtej chwili, teraz

= efekt w postaci postawienia na nogi, jak ,,zmartwychwstanie”
[dowod: Raport | 's. 22 (karta 73 akt administracyjnych)]

» Polacy sq praktycznie jednomyslni jesli chodzi o samopoczucie bohaterki spotu -
89% jest zdania, ze ulega ono zmianie w czasie trwania spotu. Fabuta spotu
wskazuje (zdaniem 59% badanych), ze samopoczucie kobiety zdecydowanie sie
poprawia. 30% jest zdania, ze mozna dostrzec poprawe, ale niewielkq. Natomiast
11% nie dostrzega zadnej roznicy.

» To co przede wszystkim zauwazajq konsumenci to chec¢ bohaterki do dalszej pracy
po zazyciu produktu (19%), ogdlng poprawe samopoczucia (18%), zadowolenie i
usmiech (16) a takze poradzenie sobie z bolem (14%), usmierzenie bolu i powrét do
zdrowia (10%). Warto zauwazyc, Ze respondenci spontanicznie uwazajq, ze zte
samopoczucie bohaterki wywotane jest bolem zatok.

[dowédd: Raport Il s. 21 (karta 103 akt administracyjnych)]

Wyniki badan przedstawione w Raportach wskazuja takze, ze konsumenci postrzegaja
gtowna bohaterke reklamy (pania Jole) jako lekarza:

» Zdecydowana wiekszos¢ badanych (69%) uwaza, ze produkt reklamowany jest przez
lekarza. Jedynie w pojedynczych odpowiedziach pojawiajq sie inne propozycje
dotyczqce zawodu gtownej bohaterki reklamy - 3% uwaza, ze kobieta pracuje jako
pracownik biurowy, 2% jest zdania, ze jest psychologiem. Pojawiajq sie takze
propozycje (2% badanych), ze bohaterka petni funkcje dyrektora, kierownika a 1%

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow tel.: 22 55 60 424 < fax: 22 55 60 458
PL. Powstancow Warszawy 1 < 00-950 Warszawa ddk@uokik.gov.pl < www.uokik.gov.pl 54 7 90



badanych postrzega jq jako farmaceute bqdz urzednika. 12% natomiast nie potrafi
udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi.

= W gtowie konsumentdow/odbiorcow reklamy obraz gtownej bohaterki ksztattuje sie
dos¢ jasno i konkretnie. Postrzeganie kobiety jako lekarza jest uwarunkowane
narracjq prowadzonqg w reklamie i podkreslane elementami scenografii. Juz przy
spontanicznym odbiorze spotu respondenci postrzegajq miejsce pracy jako gabinet
lekarski, przychodnie - na co wskazujq godziny przyje¢ na drzwiach bohaterki,
styszalny w tle kaszel o0sob przebywajgcych na korytarzu a takze problem
odwotywania wizyt.

[dowod: Raport Il s. 20 (karta 102 akt administracyjnych)]
= gtowng bohaterkq reklamy jest Pani Jola

» pani Jola jest odbierana jako lekarz, dzieje sie tak za sprawq szeregu elementow
scenografii i kontekstu sytuacyjnego

» pani Jola to osoba bardzo wiarygodna ze wzgledu na swdj zawdd, ale takze fakt, ze
nie znajduje sie w takiej sytuacji pierwszy raz

» pani Jola zmienia sie w trakcie trwania historii (chora, cierpigca na poczqtku, po
zetknieciu sie z lekiem wraca do formy)

[dowod: Raport | s. 14 (karta 69 akt administracyjnych)]

Wyniki badan przedstawione w Raportach wskazuja, ze w filmach reklamowych konsumenci
nie sa w stanie odczytac nieczytelnych stow na ekranie (napisanych mata czcionka):

= W spocie reklamowym pojawia sie informacja o kategorii produktu a takze o
sktadzie. Informacja okazuje sie natomiast na tyle nieczytelna i nie podkreslona,
ze respondenci mylnie odbierajq reklame, bazujqc jedynie na jej przekazie i
fabule.

= 72% badanych przyznaje bowiem, Ze nie wie, co przedstawia napis na dole ekranu
podczas trwania spotu. Pozostali badani udzielajq odpowiedzi, bazujqc bardziej na
przypuszczeniach niz aktualnej znajomosci tresci przedstawionych informacji,
poniewaz pojawiajq sie btedne odpowiedzi jak: nazwa produktu, prosbg o
zapoznanie sie z tresciq ulotki itd.

[dowédd: Raport Il s. 27 (karta 106 akt administracyjnych)]
» jnformacja o sktadzie RenoPurenu jest drugorzedna:

= konsumenci nie sq w stanie w tatwy sposob odczytac¢ informacji o sktadzie
preparatu

» konsumenci dopowiadajq sobie sktad preparatu (wizualizacja cytryny implikuje
zawartos¢ witaminy C)

[dowédd: Raport | s. 14 (karta 69 akt administracyjnych)]

Tak jak wskazano wczesniej, ww. wyniki badan swiadcza o trafnosci stawianych Spétce w
niniejszym postepowaniu zarzutow Prezesa Urzedu dotyczacych reklam suplementu diety
RenoPuren Zatoki HOT. Wyniki te dodatkowo wspieraja poprawnos¢ przyjetego przez
Prezesa Urzedu modelu przecietnego konsumenta.

Podsumowujac, zdaniem Prezesa Urzedu, tres¢ kwestionowanych reklam w warstwie
dzwiekowej i warstwie wizualnej ktadzie wyrazny nacisk na efekt reklamowanego produktu
w postaci zwalczenia dolegliwosci zwigzanych z zatokami i umozliwienia realizacji
codziennych planéw, rozmijajac sie z okreslonym w definicji suplementu diety (Srodka
spozywczego) podstawowym celem jego stosowania, jakim jest uzupetnienie normalnej

diety.
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Nalezy zwroci¢ uwage, ze produkt leczniczy jest postrzegany przez konsumentow jako
bardziej atrakcyjny od suplementu diety, z uwagi na wskazane wczesniej okolicznosci. W
ocenie Prezesa Urzedu, konsumenci, bedac pod wptywem przedstawionych w
kwestionowanych reklamach, wprowadzajacych w btad informacji o leczniczych
wtasciwosciach suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT, moga zdecydowal sie zakupic
reklamowany produkt pozostajac w btednym przekonaniu, Zze posiada on wtasciwosci
lecznicze.

W ocenie Prezesa Urzedu, nierzetelna prezentacja suplementow diety jest szczegolnie
szkodliwa w S$wietle niewystarczajacego poziomu wiedzy konsumentéw na temat
suplementow diety i roznic miedzy produktami leczniczymi dostepnymi bez recepty, a
suplementami diety bedacymi w rzeczywistosci sSrodkami spozywczymi.

Zdaniem Prezesa Urzedu Spotka wytworzyta w Swiadomosci przecietnego konsumenta
nieprawdziwy obraz reklamowanego produktu [dzieki sposobowi budowania narracji,
charakterowi postaci (produkt jest stosowany przez osobe postrzeganag jako lekarz) oraz
scenografii (gabinet lekarski)], poprzez sugerowanie i stwarzanie wrazenia, ze posiada on
wtasciwosci lecznicze, tym samym wprowadzajac konsumenta w btad co do wtasciwosci
tego produktu, co moze powodowac podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji
dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjat.
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[dowéd: pismo GIS z dnia 12 stycznia 2017 r. (karty 346-358 akt administracyjnych)]

Podsumowujac powyzsze rozwazania, Prezes Urzedu uznat, ze konsumenci, bedac pod
wptywem przedstawionych w kwestionowanych reklamach nieprawdziwych informacji o
leczniczych wtasciwosciach suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT, moga zainteresowac
sie tym produktem i zdecydowac sie go zakupi¢, pozostajac w btednym przekonaniu, ze
posiada on wtasciwosci lecznicze. Przyjety przez Spotke sposéb prezentowania informacji
w reklamach suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT wprowadzat zatem konsumentéw w
btad i mogt doprowadzaé tym samym do podjecia przez przecietnego konsumenta decyzji
dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjat.

Nawet uwazny, ostrozny i rozsadny konsument pod wptywem dziatan Spotki mogt zostac
narazony na podjecie btednej decyzji. Nalezy miec¢ takze na uwadze przyjety w niniejszej
sprawie model przecietnego konsumenta, zainteresowanego nabyciem produktu
leczniczego (opisany wczesniej na s. 39-41), ktory jest podatny na sugestie i mniej
krytyczny (z uwagi na to, ze reklamowany produkt moze poméc mu w dolegliwosciach
zdrowotnych, na ktére cierpi), nie posiada takze rozeznania co do réznicy pomiedzy
suplementami diety a produktami leczniczymi.

Przekaz reklamowy mogt zatem bezposrednio wptynaé¢ na podjecie przez konsumentow
decyzji o nabyciu suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT, ktorej nie podjeliby, gdyby
rozpowszechniane przekazy zawieraty informacje rzetelne i zgodne z prawda.

Wobec powyzszego Prezes Urzedu uznat, ze Spdtka dopuscita sie stosowania nieuczciwej
praktyki rynkowej, o ktorej mowa w art. 5 ust. 1 i ust. 3 pkt 2 upnpr w zw. z art. 4 ust. 2

upnpr.
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Bezprawnos¢ dziatan, o ktérych mowa w pkt lll sentencji niniejszej decyzji

W przedmiotowej sprawie konieczne stato sie rozwazenie przez Prezesa Urzedu, czy
dziatania Spotki opisane w pkt Ill sentencji niniejszej decyzji wprowadzaja przecietnego
konsumenta w btad co do cech reklamowanego produktu (suplementu diety RenoPuren
Zatoki Junior), jego przydatnosci, mozliwosci i spodziewanych wynikéw zastosowania
produktu oraz korzysci zwiazanych z produktem poprzez sugerowanie i stwarzanie
wrazenia, ze produkt ten posiada wtasciwosci lecznicze, a przez to moga powodowac
podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie
podjat.

Zdaniem Prezesa Urzedu, reklama suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior opisana
wczesniej szczegotowo na s. 19-26, wprowadza konsumentow w btad poprzez sugerowanie
wtasciwosci leczniczych srodka spozywczego (suplementu diety).

W ocenie Prezesa Urzedu przecietny konsument odbiera reklame suplementu diety
RenoPuren Zatoki Junior nastepujaco. Bohaterka reklamy - dziewczynka Zosia w
poczatkowej scenie reklamy zle sie czuje, towarzyszacy jej mezczyzna (ojciec) martwi sie
o jej zatoki, nie chce, zeby szta na basen. Dziewczynka wyglada na chorg, jest
przygnebiona. Po wypiciu suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior dolegliwosci dziecka
ustepuja - Zosia czuje sie dobrze, jest radosna, cieszy sie, ze bedzie mogta p6js¢ na basen.
Lecznicze wtasciwosci produktu podkreslane sa komunikatem: ,RenoPuren zdrowe zatoki
na dtugo”.

Odpowiadajac na przedstawione jej zarzuty, Spotka nie zgodzita sie z taka oceng reklamy.
Spotka oswiadczyta, ze reklama nie wprowadza konsumentow w btad, a wtasciwosci
produktu RenoPuren Zatoki Junior zostaty przedstawione zgodnie z rzeczywistoscia i
definicja suplementu diety. Wedtug Spotki dziewczynka w pierwszej scenie reklamy nie
wyglada na chora, nie Swiadczy o ztym stanie jej zdrowia takze wypowiedz ojca ,Martwie
sie o jej zatoki”, bowiem fakt, ze ojciec martwi sie o zatoki corki nie oznacza, zZe zatoki te
sa chore. Zdaniem Spétki ,,rozwazanie przez rodzicow konsekwencji zdrowotnych wyjscia
dziecka na basen nie jest zachowaniem dziwnym i odosobnionym, bowiem wiekszosc¢
racjonalnych rodzicow rozwaza takie kwestie, szczegolnie w sezonie jesienno-zimowym”.

W ocenie Prezesa Urzedu reklama zawiera jednak szereg sugestii wskazujacych, ze
dziewczynka jest chora. Nalezy zwroci¢ uwage, ze sposob przedstawienia pierwszej sceny
w reklamie (pojawienie sie ojca z Zosig w gabinecie matki) swiadczy o tym, ze sytuacja ta
nie jest dla nich codzienna. Matka na ich widok jest wyraznie zaskoczona, pyta ze
zdziwieniem: ,,000... A co wy tu robicie?” (to $wiadczy o tym, zZe jest zdumiona ich wizyta,
ze wydarzyto sie co$ nadzwyczajnego). Ojciec mowi zaniepokojony, ze martwi sie o zatoki
dziecka: ,,Stuchaj, nie wiem, czy Zosia moze iS¢ na basen, martwie sie o jej zatoki”.
Musiata wiec istnie¢ jaka$ przyczyna tych obaw ojca (zapewne dziewczynka miata jakies$
objawy wskazujace na dolegliwosci zwiazane z zatokami, zatoki nie funkcjonowaty
wtasciwie, inaczej ojciec nie martwitby sie o nie).

Spotka wskazata, ze dziewczynka jest smutna, poniewaz nie moze iS¢ na basen. Spotka
oswiadczyta, ze ,wyglad dziecka nie wskazuje, by miata jakiekolwiek dolegliwosci - nie ma
wypiekow czy Sliskich oczu, ktore sugerowatyby goraczke, nie ma obrzeku czy
zaczerwienionego nosa, co mogtoby sugerowac katar, nie kicha, nie kaszle, nie ma
dreszczy”.

Nalezy przyznac, ze Zosia nie ma widocznych ww. oznak choroby (poza tym, ze wydaje sie
blada, wyglada na ostabiong) niemniej jednak nalezy zaznaczyé, ze poza widocznymi
objawami wirusowej choroby przeziebieniowej (takimi jak kichanie, wyciek z nosa)
wystepowac moga takze takie objawy jak: bol gardta, zte samopoczucie, bole miesniowe, a
jednym z objawow przewlektego zapalenia zatok przynosowych moze by¢ takze
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bol/rozpieranie okolicy twarzy®’. Literatura fachowa wskazuje, Ze zapalenie btony
sluzowej nosa i zatok przynosowych jest jedng z najczestszych chorob wieku dzieciecego
dotyczqgcq 15-20% tej populacji rocznie. W wiekszosci przypadkéow ma przebieg ostry,
zwykle jest nastepstwem wirusowej infekcji gérnych drég oddechowych®. Ostre zapalenie
zatok  przynosowych  wystepuje  najczesciej  w przebiegu wirusowej  choroby
przeziebieniowej. Infekcja wirusowa gornych drég oddechowych, najczesciej wywotywana
jest w okresie jesiennym i wiosng*® (nalezy zwrdci¢ uwage, ze kwestionowane reklamy byty
emitowane od listopada do marca, czyli w okresie najczestszej zachorowalnosci na te
choroby).

Spotka wskazata, ze Prezes Urzedu nadinterpretowuje reklame stwierdzajac, ze znajduja
sie w niej przekazy, ktore w rzeczywistosci nie wystepuja. Poprawa nastroju dziewczynki,
zdaniem Spoétki wynika z uzyskania zgody ojca na pojscie na basen, a nie jest sygnatem
,,ozdrowienia”.

Prezes Urzedu nie zgadza sie z taka argumentacja Spotki. Matka podaje dziewczynce syrop
mowiac: ,,damy Ci RenoPuren Junior (...) RenoPuren jest naprawde skuteczny”. W ocenie
Prezesa Urzedu na skutek spozycia suplementu diety wida¢ natychmiastowa poprawe
samopoczucia Zosi, nagle staje sie radosna, z radoscig unosi w gore rece, w koncowej
scenie wida¢ dziewczynke ptywajaca w basenie (a zatem zastosowanie produktu odnosi
skutek w postaci poprawy stanu zdrowia).

Spotka wskazata, ze przedstawiona w reklamie historia Zosi, w potaczeniu z zawartymi w
niej komunikatami dotyczacymi wtasciwosci produktu ,syrop RenoPuren junior, ktory
wspiera zatoki i korzystnie wptywa na drogi oddechowe a do tego wspiera odpornosc” w
zadnym razie nie sugeruje wtasciwosci leczniczych produktu (zadne z tych sformutowan nie
wskazuje, aby spozycie tego suplementu diety usuwato dolegliwosci, a jedynie, ze
wspomaga funkcjonowanie zatok i drog oddechowych).

W tym kontekscie nie mozna zgodzi¢ sie z twierdzeniem Spotki, ze przekaz reklamowy
odnosi sie wytacznie do utrzymania stanu zdrowia, nie zas do przywrocenia tego stanu, a
RenoPuren Zatoki Junior jest przedstawiony jako produkt, ktory ma za zadanie wspierac
stan zdrowia (juz obecny) i stan ten utrzymywac. Nie mozna tez zgodzi¢ sie ze
stanowiskiem Spotki, ze ze sformutowania ,,zdrowe zatoki na dtugo” nie wynika gwarancja
usuniecia probleméw z zatokami, a jedynie wspieranie organizmu w utrzymaniu stanu
zdrowia.

Zdaniem Prezesa Urzedu, przekaz reklamy sugeruje, ze mama bohaterki jest lekarzem, co
wptywa na ocene wiarygodnosci tej reklamy i podawanego przez panig Jole (lekarza) corce
syropu. Na tozsamosc¢ bohaterki jasno wskazuje kontekst i scenografia reklamy (godziny
otwarcia na drzwiach, wyglad gabinetu - taki jak w reklamach RenoPuren Zatoki HOT).
Spotka nie zgodzita sie z taka ocenag wskazujac analogiczna argumentacje, jak w przypadku
zarzutu odnoszacego sie do reklam RenoPuren Zatoki HOT. W ocenie Prezesa Urzedu,
sugerowanie przez Aflofarm w reklamie, ze mama bohaterki jest lekarzem, ktory podaje
dziewczynce reklamowany produkt, wzmacnia przekaz reklamowy wywotujac u
konsumenta mylne wyobrazenie, ze produkt ten posiada wtasciwosci lecznicze (z porad
lekarza konsumenci korzystaja bowiem co do zasady w sytuacjach probleméw
zdrowotnych).

Prezes Urzedu stwierdzit, ze kwestionowana reklama wprowadza konsumentow w btad w
zakresie przeznaczenia i wtasciwosci produktu. Konsumenci zaniepokojeni dolegliwosciami
zdrowotnymi zwiazanymi z chorobami zatok swoich dzieci otrzymuja w filmach

3 dr hab. med. B. Skotnicka, ,Ostre iprzewlekte zapalenie btony Sluzowej nosa izatok przynosowych

u dzieci”, https://pediatria.mp.pl/choroby/laryngologia/75983,0stre-i-przewlekle-zapalenie-blony-sluzowej-
nosa-i-zatok-przynosowych-u-dzieci (dostep 3 sierpnia 2017 r.).
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reklamowych komunikat, ze RenoPuren Zatoki Junior pomoze tym dolegliwosciom zaradzi¢
(,,oczysci zatoki, podniesie odpornosc¢”). Konsumenci mogg wiec podjaé decyzje o zakupie
tego produktu, pozostajac w btednym przekonaniu, Ze cechuje sie on skutecznoscia i
wyeliminuje zaistniate problemy zdrowotne zwigzane z zatokami. Wskazuje na to m.in.
eksponowany komunikat: ,zdrowe zatoki na dtugo” zaréwno w formie napisu (duza,
czytelna czcionka na kontrastowym tle obok opakowania produktu z napisem ,,RenoPuren
ZATOKI junior”) oraz w formie komunikatu odczytanego przez lektora ,Suplement diety
RenoPuren zdrowe zatoki na dtugo”, a przede wszystkim stwierdzenie ,,RenoPuren jest
naprawde skuteczny”.

Nie mozna zgodzi¢ sie ze zdaniem Spétki, ze zaden z wykorzystanych w reklamie zwrotow
nie oznacza, iz RenoPuren Zatoki Junior wyleczy chore zatoki, a zwroty te tylko wskazuja
na efekty fizjologiczne, ktdore produkt ten jako suplement diety wywotuje, ani tez z tym,
ze deklarowane w reklamie wtasciwosci produktow RenoPuren Zatoki Junior sa w petni
zgodne z prawda, a mozliwosc ich deklarowania wynika z obowiazujacych przepisow.

Na sugerowanie wtasciwosci leczniczych suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior (jako
produktu, ktory moze byc stosowany w przypadku dolegliwosci zwigzanych z zatokami)
wskazuje takze, w ocenie Prezesa Urzedu, eksponowanie w nazwie tego produktu stowa
(poprzez uzycie wielkich liter) ,,ZATOKI” (w reklamie nazwa tego suplementu diety jest
eksponowana jako ,RenoPuren ZATOKI junior”). Na opakowaniu tego produktu
uwidocznionym w reklamie najbardziej dostrzegalne sa napisy (czytelna czcionka na
kontrastowym tle), ktore, zdaniem Prezesa Urzedu wskazuja na wtasciwosci tego produktu
i jego zastosowanie: ,,zdrowie drog oddechowych m.in. zatok”, ,komfort oddechowy”. W
reklamie eksponowany przez Aflofarm jest takze rysunek gtowy dziecka z zaznaczonymi
zatokami i animacja obrazujaca efekt ,,oczyszczania zatok” (obok tego rysunku znajduja
sie napisy: ,,0oczyszcza zatoki”, ,,podnosi odpornosc¢”).

Jednoczesnie nalezy zwrdci¢ uwage, ze w ocenie Prezesa Urzedu - wbrew twierdzeniom
Spotki, ktora wskazata, ze dochowuje szczegolnej starannosci w celu petnego i
wyczerpujacego poinformowania odbiorcy reklamy nie tylko o kategorii reklamowanego
produktu, ale takze o jego wtasciwosciach - w reklamie brak jest wystarczajaco czytelnego
oznaczenia reklamowanego produktu jako suplementu diety. Spétka zaznaczyta, ze
informacja o tym, ze produkt jest suplementem diety pojawia sie dwukrotnie w warstwie
wizualnej, a pojawienie sie tej informacji réowniez w warstwie dzwiekowej wyklucza
przeoczenie jej przez dostatecznie uwaznego odbiorce reklamy. Niemniej jednak
okreslenie ,,suplement diety” w warstwie graficznej nie jest wystarczajaco czytelne dla
konsumentow - pojawia sie przez 2 sekundy w formie nieczytelnego napisu (bardzo mata
czcionka) na dole ekranu zawierajacego definicje suplementu diety (przeczytanie tej
definicji w trakcie 2 sekund nie jest mozliwe bez zatrzymywania w tym celu obrazu) oraz
przez 4 sekundy w formie napisu na opakowaniu produktu, ktéry rowniez jest bardzo
trudny do odczytania, a takze w formie umieszczonego wertykalnie napisu przy
opakowaniu produktu. W warstwie dzwiekowej wyrazenie ,,suplement diety” pojawia sie w
reklamie tylko jednokrotnie (w 26 sekundzie). Biorac pod uwage wielko$¢ zastosowanej
czcionki oraz czas i sposob emisji komunikatu ,,suplement diety” nalezy uznac, ze moze on
by¢ dla przecietnego odbiorcy nieczytelny.

Nalezy jednoczesnie zwrdci¢ uwage, ze reklama suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior
wyraznie sugeruje, ze produkt ten posiada wtasciwosci lecznicze. Zatem, gdyby nawet
konsument dostrzegt w reklamie, ze RenoPuren Zatoki Junior zostat oznaczony w niej jako
suplement diety, nie oznacza to, ze reklama nie wprowadza w btad co do wtasciwosci
leczniczych reklamowanego produktu.

Niezaleznie od powyzszego nalezy przypomniec, ze z ustalen Prezesa Urzedu dotyczacych
Swiadomosci przecietnego konsumenta (przytoczonych wczesniej w niniejszej decyzji) na
temat roéznic miedzy suplementami diety, a produktami leczniczymi wynika, ze konsumenci
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nie maja dostatecznego rozeznania co do wtasciwosci suplementow diety (przypisuja im
wtasciwosci lecznicze, utozsamiaja suplementy diety z produktami leczniczymi).

W trakcie reklamy, w dolnej czesci ekranu pojawiaja sie takze nieczytelne komunikaty
(napisane bardzo mata czcionka) zawierajace m.in. informacje, ze dziatanie wynika ze
sktadnikow produktu, a takze ostrzezenie dotyczace nieprzekraczania zalecanej dawki
dziennej suplementu diety i o tym, ze suplement nie moze by¢ stosowany jako zamiennik
zréznicowanej diety.

Taka forma przekazu jest nieprecyzyjna, a wskazany powyzej sposob przedstawienia
informacji wprowadza konsumentéw w btad co do rodzaju i wtasciwosci prezentowanego
produktu. Informacja o cechach produktu jest istotna i powinna zosta¢ przedstawiona
odbiorcy w sposob czytelny i jednoznaczny. Rzetelna reklama powinna dostarczyc
konsumentowi w sposdb jasny i zrozumiaty prawdziwych informacji dotyczacych
suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior. Mozliwos¢ odczytania informacji
przekazywanych w reklamie nie powinna by¢ uzalezniona od podejmowania przez
konsumenta dodatkowych czynnosci (takich jak koniecznos¢ zatrzymywania obrazu w celu
zapoznania sie z przedstawionymi w reklamie komunikatami, ktorych odczytanie z uwagi
na rozmiar uzytej czcionki i krotki czas emisji nie jest mozliwe przy zwyktym ogladaniu
reklamy).

W tym miejscu nalezy ponownie przytoczy¢ wyrazony w doktrynie poglad, ze zasada
transparentnosci dotyczy nie tylko zrozumiatosci jezyka, ale takze kwestii technicznych
(formy graficznej, rozplanowania przestrzennego tekstu, wielkosci czcionki), a do
naruszenia tej zasady w praktyce dochodzi dlatego, ze przedsiebiorcy nieuczciwie
dobieraja wielkos¢ liter i ich pogrubienie zaleznie od tego, co powinno konsumentéw
przyciagna¢, a co by¢ niedostrzezone®.

Nalezy podkresli¢, ze Prezes Urzedu, poza analiza poszczegolnych elementow reklamy
ocenit kwestionowane filmy reklamowe catosciowo*'. Na podstawie dokonanej oceny
Prezes Urzedu jednoznacznie stwierdzit, ze kazdy element kwestionowanego filmu
reklamowego (w tym elementy graficzne i stowne, scenariusz filmu) zostat tak przez
Aflofarm dobrany pod katem wptywu na odbiorce (potencjalnego konsumenta), aby
wytworzy¢ u niego przekonanie, ze reklamowany produkt posiada wtasciwosci lecznicze.

Nalezy zatem wskazaé, ze zdaniem Prezesa Urzedu tres¢ kwestionowanej reklamy ktadzie
wyrazny nacisk na efekt stosowania prezentowanego produktu w postaci zazegnania stanu
dolegliwosci zwiazanych z choroba dziecka, rozmijajac sie z okreslonym w definicji
suplementu diety podstawowym celem jego stosowania, jakim jest uzupetnienie normalnej
diety.

W ocenie Prezesa Urzedu Spoétka poprzez swoje dziatania wytworzyta w sSwiadomosci
przecietnego konsumenta nieprawdziwy obraz reklamowanego produktu poprzez
sugerowanie i stwarzanie wrazenia, ze posiada on wtasciwosci lecznicze, tym samym
wprowadzita konsumenta w btad co do wtasciwosci tego produktu, jego przydatnosci,
mozliwosci i spodziewanych wynikow zastosowania produktu oraz korzysci z nim
zwiazanych.

Niewatpliwie produkt przedstawiany w reklamie jako posiadajacy wtasciwosci lecznicze
jest postrzegany przez konsumentow jako bardziej atrakcyjny od produktu zywnosciowego.
W tym kontekscie zasadne jest przywotanie rozwazan dotyczacych braku dostatecznego
rozeznania konsumentow co do rzeczywistych wtasciwosci suplementow diety, a takze

40 Zob. R. Stefanicki, ,,Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Komentarz.”, Warszawa
2009 r., s. 290-291.

41 Reklama jest catoscig, a jej wypowiedz stanowi jednos¢ pod wzgledem semantycznym i logicznym. Wobec
powyzZszego skupienie sie wytqcznie na kilku zwrotach, bez odniesienia ich do catosci tresci reklamy nalezy
uzna¢ za nieprawidtowe - wyrok Wojewodzkiego Sadu Administracyjnego w Warszawie z dnia 14 sierpnia
2007 r., VIl SA/Wa 982/07.
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niewystarczajacego poziomu wiedzy przecietnego konsumenta na temat roéznic miedzy
produktami leczniczymi a suplementami diety, przedstawionych na s. 36-37 niniejszej
decyzji. Nierzetelna prezentacja suplementow diety jest bowiem szczegodlnie szkodliwa w
Swietle niewystarczajacego poziomu wiedzy konsumentow w tym zakresie.

Jak zostato wspomniane wczesniej, na zlecenie Urzedu zostaty przeprowadzone przez TNS
badania socjologiczne na temat wptywu kwestionowanego spotu reklamowego na
postrzeganie i rozumienie roli suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior przez
konsumentow. Wyniki badan przedstawione w Raportach swiadcza o trafnosci zarzutéw
stawianych Spoétce przez Prezesa Urzedu, dodatkowo wspieraja poprawnosc¢ przyjetego
przez Prezesa Urzedu modelu przecietnego konsumenta.

Wyniki badan przedstawione w Raportach wskazuja, ze konsumenci postrzegaja RenoPuren
Zatoki Junior jako produkt o wtasciwosciach leczniczych:

»  35% rodzicow a takze 38% ogotu Polakow postrzega reklamowy produkt jako lek.

= Generalnie RenoPuren Zatoki Junior jako lek jest utozsamiony przez 41% rodzicow
oraz 44% Polakow (6% w obu przypadkach odpowiada bowiem, ze jest to lek, ale
bez recepty). Za suplement diety uwaza RenoPuren Zatoki Junior mniejsza liczba
badanych - 26% rodzicéw oraz 24% ogoétu Polakow.

= W odpowiedziach badanych pojawiaty sie takze takie kategorie jak syrop czy srodek
przeciwbolowy.

[dowod: Raport Il s. 38 (karta 111 akt administracyjnych)]
» 35% rodzicow postrzega produkt jako lek
= 23% po podaniu produktu oczekiwatoby wyleczenia zatok
= 22% podatoby produkt dziecku w przypadku przeziebienia

= Zaréwno rodzice dzieci do 18 roku zycia, jak i o0g6t przebadanych Polakéw
postrzega reklame produktu jako srodek na przeziebienie, do stosowania w czasie
choroby czy dolegliwosci. Badani zauwazajq takze wtasciwosci produktu
podkreslane w reklamie takie jak podniesienie odpornosci czy oczyszczenie zatok,
ale nie wptywa to na 0gdélny odbior reklamy i postrzeganie reklamowanego
produktu do stosowania w razie dolegliwosci, a nie zapobiegawczo.

[dowodd: Raport Il s. 10 (karta 97 akt administracyjnych)]

= RenoPuren Junior to suplement diety dostepny bez recepty, ktory dziata na zatoki
- natychmiast usuwa bol (dzieki czemu dziecko moze is¢ na basen) i tagodnie dziata
na odpornosc¢ dziecka.

[dowédd: Raport | s. 30 (karta 77 akt administracyjnych)]

Przedstawione w Raportach wyniki badan dotyczace wtasciwosci, przydatnosci,
skutecznosci oraz zastosowania reklamowanego produktu wskazuja, ze konsumenci
postrzegaja RenoPuren Zatoki Junior jako produkt, ktory jest skuteczny w leczeniu
dolegliwosci zwiazanych z zatokami:

» RenoPuren Zatoki Junior to zdaniem prawie potowy ogotu Polakow (44%), a takze
potowy rodzicow (50%), produkt, ktdry podnosi odpornos¢. Produkt postrzegany
jest takze jako pomoc w oczyszczaniu zatok (uwaza tak 37% ogotu oraz 41%
rodzicow). Obie cechy produkty podkresla spot reklamowy.

= Mimo, Ze sq to dwie najczesciej wymieniane wtasciwosci, warto zauwazyc, ze po
obejrzeniu spotu, w swiadomosci odbiorcow pojawiajq sie takze inne spostrzezenia
dotyczqce cech produktu. 23% ogotu badanych oraz 19% rodzicow jest zdania, ze
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produkt leczy dolegliwosci a 22% ogotu i 21% rodzicow wskazuje, ze produkt ogolnie
ma pomagac na zatoki.

» 14% (zarowno w przypadku ogotu jak i rodzicow) wskazuje na skutecznosc. Produkt
utatwia takze oddychanie - zdaniem 13% 0g6tu Polakdw i 17% rodzicow oraz szybko
dziata (uwaza tak 10% ogotu i jeszcze wiecej rodzicow - 12%).

[dowod: Raport Il s. 33 (karta 109 akt administracyjnych)]

» Badani postrzegajq produkt jako produkt raczej do doraznego stosowania niz
dtugofalowe wsparcie organizmu i budowanie odpornosci. Ponad co piqty (22%)
rodzic podatby RenoPuren Zatoki Junior, gdyby jego dziecko byto przeziebione.
Tyle samo rodzicow zastosowatoby RenoPuren w przypadku problemoéw z zatokami
a 11% w przypadku bdlu zatok, gtowy czy gardta.

» 8% rodzicow przyznaje takze, ze zastosowatoby produkt tylko z polecania lekarza
lub gdyby dziecko byto ostabione i miato gorszq odpornosc¢ (8%).

= (Qgdlnie rzecz biorgc, badani dostrzegajq potrzebe podania produktu gtownie w
sytuacjach, kiedy dziecko jest chore, cierpi juz na danq dolegliwos¢ a nie w
sytuacjach braku dolegliwosci, czyli aby wspomdc dziatanie organizmu i podniesc
odpornosc.

[dowod: Raport Il s. 36 (karta 110 akt administracyjnych)]

» Konsumenci postrzegajq reklamowany produkt najczesciej jako produkt, ktéry ma
wyleczy¢ zatoki i pomoc dziecku wroci¢ do zdrowia - takiego efektu dziatania
oczekiwatoby 25% o0gd6tu badanych oraz 23% rodzicow. Prawie co pigty odbiorca
reklamy spodziewa sie takze, ze produkt ma szybkie dziatanie i powoduje
natychmiastowq poprawe. Wskazuje to zatem na to, Ze konsumenci btednie
odczytujq reklame jako reklame produktu, ktory leczy zatoki i przynosi
natychmiastowq ulge.

» Qdbiorcy reklamy spodziewaliby sie takze skutecznosci produktu (20%, zaréwno
wsrod ogotu jak i wsréd rodzicow), a takze (ale juz w mniejszym stopniu) ulgi w
oddychaniu, wzmocnienia odpornosci, poprawy samopoczucia czy oczyszczenia
zatok.

[dowédd: Raport Il s. 37 (karta 111 akt administracyjnych)]

= produktowi przypisuje sie natychmiastowe dziatanie o charakterze oczyszczajqcym
i przeciwbolowym (cho¢ nie ma takiej informacji w reklamie, to jest mocno
odczytywana przez konsumentow)

[dowédd: Raport | s. 32 (karta 78 akt administracyjnych)]
» 22% badanych jest zdania, ze produkt nalezy stosowac w razie przeziebienia

» 23% rodzicow oczekiwataby natychmiastowej poprawy/szybkiego dziatania po
zazyciu produktu

[dowod: Raport Il s. 11 (karta 98 akt administracyjnych)]

RenoPuren dziata na problem dwojako - po pierwsze doraznie i natychmiast oczyszcza
zatoki i usuwa bol

» natychmiastowe dziatanie RenoPurenu jest zwiqzane z oczyszczeniem zatok

* pojawia sie interpretacja, ze usuwa bol gtowy/zatok (widoczna w pierwszym
odbiorze)

» w tym rozumieniu RenoPurenu konsumenci chetniej uzywajq terminu lek/lekarstwo
[dowédd: Raport | s. 35 (karta 80 akt administracyjnych)]
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» Badani sq réwniez prawie jednomyslni, jesli chodzi o samopoczucie dziecka. 91%
wsrod ogotu badanych oraz tyle samo rodzicow jest zdania, ze samopoczucie
dziewczynki poprawia sie. Poprawa gtoéwnie polega na tym, ze dziecko staje sie
radosniejsze (40% ogotu, 42% rodzicow), ma wiecej energii (14% ogot oraz tyle samo
rodzicéow) a takze po prostu powraca do zdrowia (13% o0g6tu, 12% rodzicow).

[dowod: Raport Il s. 35 (karta 110 akt administracyjnych)]

Wyniki badan przedstawione w Raportach wskazuja, ze konsumenci postrzegaja mame Zosi
jako lekarza:

» Bohaterowie reklamy zdaniem wiekszosci badanych tworzq rodzine. W reklamie
zdaniem respondentdow wystepujq zatem mama, tata i ich mate dziecko - corka.
Kobieta - mama, jest spontanicznie kojarzona przez wigkszosc¢ respondentow (72%)
jako lekarka. Takie spostrzezenie jest silniejsze w grupie rodzicow - uwaza tak
bowiem prawie 4/5 badanych (78%).

= Utozsamianie kobiety jako lekarza okazuje sie zatem powszechne wsrod badanych.
Inne opinie stanowiq odosobnione przypadki w ktorych kobieta jest postrzega
wtedy gtéownie jako osoba pracujgca na kierowniczym stanowisku, w biurze, jako
urzednik czy nauczyciel.

*= Ponownie na tak jednomyslny odbior postaci wskazuje kontekst reklamy oraz
scenografia obecna w spocie tj. godziny przyjec, wyglad pomieszczen etc.

[dowod: Raport Il s. 34 (karta 109 akt administracyjnych)]
= w reklamie wystepujq trzy postaci: Zosia (zazywajqca lek), jej mama oraz tata
= Zosia to dziecko raczej smutne niz chore

* mama Zosi prawdopodobnie jest lekarzem (interpretacja mniej jednoznaczna niz w
przypadku RenoPurenu Zatoki Hot); funkcjonuje w reklamie jako podwdjny
autorytet (lekarz i zaradna, wszystkowiedzgca matka)

» tata Zosi jest postrzegany jako osoba nieporadna; jego nieporadnos¢ uwypukla
profesjonalny wizerunek mamy lekarki, polecajqcej lek

[dowod: Raport |'s. 32 (karta 78 akt administracyjnych)]

Tak jak wskazano wczesniej, ww. wyniki badan swiadcza o trafnosci stawianych Spétce w
niniejszym postepowaniu zarzutow Prezesa Urzedu dotyczacych reklamy suplementu diety
RenoPuren Zatoki Junior. Wyniki te dodatkowo wspieraja poprawnos¢ przyjetego przez
Prezesa Urzedu modelu przecietnego konsumenta.

Podsumowujac, zdaniem Prezesa Urzedu, tres¢ kwestionowanej reklamy w warstwie
dzwiekowej i warstwie wizualnej ktadzie wyrazny nacisk na efekt reklamowanego produktu
w postaci zwalczenia dolegliwosci zwigzanych z zatokami i umozliwienia realizacji
codziennych planéw, rozmijajac sie z okreslonym w definicji suplementu diety (Srodka
spozywczego) podstawowym celem jego stosowania, jakim jest uzupetnienie normalnej
diety.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze produkt leczniczy jest postrzegany przez konsumentow jako
bardziej atrakcyjny od suplementu diety, z uwagi na wskazane wczesniej okolicznosci. W
ocenie Prezesa Urzedu, konsumenci, bedac pod wptywem przedstawionych w
kwestionowanej reklamie, wprowadzajacych w btad informacji o leczniczych
wtasciwosciach suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior, moga zdecydowad sie zakupic
reklamowany produkt pozostajac w btednym przekonaniu, Zze posiada on wtasciwosci
lecznicze.

W ocenie Prezesa Urzedu, nierzetelna prezentacja suplementow diety jest szczegodlnie
szkodliwa w Swietle niewystarczajacego poziomu wiedzy konsumentéw na temat

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow tel.: 22 55 60 424 < fax: 22 55 60 458
PL. Powstancow Warszawy 1 < 00-950 Warszawa ddk@uokik.gov.pl < www.uokik.gov.pl 63z90



suplementow diety i roznic miedzy produktami leczniczymi dostepnymi bez recepty, a
suplementami diety bedacymi w rzeczywistosci sSrodkami spozywczymi.

Zdaniem Prezesa Urzedu, Spotka wytworzyta w sSwiadomosci przecietnego konsumenta
nieprawdziwy obraz reklamowanego produktu [dzieki sposobowi budowania narracji,
charakterowi postaci (produkt jest podawany dziecku przez osobe postrzegana jako lekarz)
oraz scenografii (gabinet lekarski)], poprzez sugerowanie i stwarzanie wrazenia, ze posiada
on wtasciwosci lecznicze, tym samym wprowadzajac konsumenta w btad co do wtasciwosci
tego produktu, co moze powodowac podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji
dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjat.

[nxn *kk * * *kk *kk *kk *%k *% *&k *k % *kkkdk * *%

*************************************'k*************************************************************************]

[dowod: pismo GIS z dnia 12 stycznia 2017 r. (karty 346-358 akt administracyjnych)]

Podsumowujac powyzsze rozwazania, Prezes Urzedu uznat, ze konsumenci, bedac pod
wptywem przedstawionych w kwestionowanej reklamie nieprawdziwych informacji o
leczniczych  wtasciwosciach  suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior, moga
zainteresowac sie tym produktem i zdecydowal sie go zakupié, pozostajac w btednym
przekonaniu, ze posiada on wtasciwosci lecznicze. Przyjety przez Spotke sposéb
prezentowania informacji w reklamie suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior
wprowadzat zatem konsumentow w btad i mogt doprowadzac tym samym do podjecia przez
przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjat.

Nawet uwazny, ostrozny i rozsadny konsument pod wptywem dziatan Spoétki mogt zostac
narazony na podjecie btednej decyzji. Nalezy miec¢ takze na uwadze przyjety w niniejszej
sprawie model przecietnego konsumenta, zainteresowanego nabyciem produktu
leczniczego (opisany wczesniej na s. 39-41), ktory jest podatny na sugestie i mniej
krytyczny (z uwagi na to, ze reklamowany produkt moze pomdc w dolegliwosciach
zdrowotnych, na ktére cierpi jego dziecko), nie posiada takze rozeznania co do rdznicy
pomiedzy suplementami diety a produktami leczniczymi. W ocenie Prezesa Urzedu rodzice
dzieci majacych problemy zdrowotne moga byc¢ szczegolnie w tym zakresie podatni na
sugestie i mogg by¢ mniej krytyczni w przypadku przekazow reklamowych dotyczacych
produktow, ktore mogg pomdc w zwalczaniu dolegliwosci, na ktore cierpia ich dzieci.

Przekaz reklamowy mogt zatem bezposrednio wptyna¢ na podjecie przez konsumentéw
decyzji o nabyciu suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior, ktérej nie podjeliby, gdyby
rozpowszechniane przekazy zawieraty informacje rzetelne i zgodne z prawda.

Wobec powyzszego Prezes Urzedu uznat, ze Spdtka dopuscita sie stosowania nieuczciwej
praktyki rynkowej, o ktorej mowa w art. 5 ust. 1 i ust. 3 pkt 2 upnpr w zw. z art. 4 ust. 2

upnpr.

Naruszenie przepisow rozporzadzenia 1169/2011 w sprawie przekazywania
konsumentom informacji na temat zywnosci

Stosownie do art. 7 ust. 1 lit. b rozporzadzenia 1169/2011 informacje na temat zywnosci
nie moga wprowadza¢ w btad przez przypisywanie srodkowi spozywczemu dziatania lub
wtasciwosci, ktorych on nie posiada. Art. 7 ust. 2 rozporzadzenia 1169/2011 wskazuje, ze
informacje na temat zywnosci musza by¢ rzetelne, jasne i tatwe do zrozumienia dla
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konsumenta. Zgodnie natomiast z art. 7 ust. 3 rozporzadzenia 1169/2011 informacje na
temat zywnosci nie moga przypisywac jakiemukolwiek Srodkowi spozywczemu wtasciwosci
zapobiegania chorobom lub leczenia choréb ludzi badz tez odwotywaé sie do takich
wtasciwosci. Art. 7 ust. 4 rozporzadzenia 1169/2011 wskazuje, ze przepisy art. 7 ust. 1-3
tego rozporzadzenia maja zastosowanie rowniez do reklamy.

Definicja suplementu diety (Srodka spozywczego) zostata okreslona w art. 3 ust. 3 pkt 39
ustawy o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia.

Podstawowy cel rozporzadzenia 1169/2011 zostat okreslony w jego art. 3 ust. 1. Stosownie
do tego przepisu podawanie informacji na temat zywnosci stuzy wysokiemu poziomowi
ochrony zdrowia i interesow konsumentow przez zapewnienie konsumentom podstaw do
dokonywania $wiadomych wyborow oraz bezpiecznego stosowania zywnosci, ze
szczegolnym uwzglednieniem uwarunkowan zdrowotnych, ekonomicznych,
srodowiskowych, spotecznych i etycznych.

Cele rozporzadzenia 1169/2011 dotyczace zasad prezentacji sSrodkow spozywczych (w tym
suplementow diety) zostaty przedstawione takze w motywie 20 preambuty tego
rozporzadzenia, ktory wskazuje, ze przepisy prawa w zakresie informacji na temat
Zywnosci powinny zakazywac stosowania informacji, ktore wprowadzatyby konsumenta w
btad, w szczegoélnosci co do cech, dziatan lub wtasciwosci danego srodka spozywczego, lub
przypisywatyby danym srodkom spozywczym wtasciwosci lecznicze. Aby zakazy te byty
skuteczne, powinny mie¢ zastosowanie rowniez do reklamy i prezentacji Srodkéw
spozywczych.

Motyw 5 preambuty rozporzadzenia 1169/2011 wskazuje natomiast, ze dyrektywa o
nieuczciwych praktykach handlowych* obejmuje niektére aspekty przekazywania
informacji konsumentom, aby uniemozliwi¢ dziatania wprowadzajace w btad i pomijanie
informacji. Ogoélne zasady dotyczace nieuczciwych praktyk handlowych nalezy uzupetni¢ o
zasady szczegotowe dotyczace przekazywania konsumentom informacji na temat zywnosci.

Z powyzszych przepisow wynika, ze regulacje zawarte w art. 7 rozporzadzenia 1169/2011
dotyczace rzetelnego informowania konsumentow o zywnosci (wskazujace w szczegélnosci,
ze przekazywane konsumentom informacje na temat zywnosci musza by¢ rzetelne, jasne i
tatwe do zrozumienia dla konsumenta, nie moga wprowadza¢ w btad co do wtasciwosci
srodka spozywczego ani tez nie moga przypisywac jakiemukolwiek srodkowi spozywczemu
wtasciwosci zapobiegania chorobom lub leczenia chorob) sa uzupetnieniem regulacji
okreslonych w ustawie o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Nalezy
jednak zaznaczyé, ze regulacje zawarte w art. 7 rozporzadzenia 1169/2011 stanowia
odrebna podstawe prawna, niezalezng od przepiséw dotyczacych nieuczciwych praktyk
rynkowych.

Bezprawnos¢ dziatan, o ktorych mowa w pkt Il sentencji niniejszej decyzji

W przedmiotowej sprawie konieczne stato sie rozwazenie przez Prezesa Urzedu, czy
dziatania Spotki opisane w pkt Il sentencji niniejszej decyzji wprowadzaja przecietnego
konsumenta w btad przez przypisywanie s$rodkowi spozywczemu (suplementowi diety
RenoPuren Zatoki HOT) dziatania lub wtasciwosci, ktoérych on nie posiada oraz przez
przypisywanie temu suplementowi diety wtasciwosci zapobiegania chorobom oraz leczenia
chorob ludzi.

42 Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczaca nieuczciwych
praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentow na rynku wewnetrznym oraz
zmieniajaca dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady
(Dz.U.UE.L.2005.149.22).
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Dziatania Spotki polegajace na kierowaniu do konsumentéow filmow reklamowych
dotyczacych suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT, ktére wprowadzaja konsumentow w
btad co do cech produktu poprzez sugerowanie jego wtasciwosci leczniczych zostaty juz
szczegotowo opisane w niniejszej decyzji. Przestanki wykazania bezprawnosci zachowania
Spotki w Swietle przepisow rozporzadzenia 1169/2011 zasadniczo pokrywaja sie z
opisanymi wczesniej przestankami zastosowania przepisow ustawy o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym w tym zakresie. Z ostroznosci nalezy zaznaczy¢, ze
nawet gdyby uznaé, Ze bohaterka reklamy (pani Jola) nie jest jeszcze chora, jej
zachowanie mozna, zdaniem Prezesa Urzedu, interpretowac jako przeczucie nadchodzacej
choroby zwiazanej z zatokami (zapalenia zatok przynosowych) i checi zapobiezenia jej.
Nalezy wskaza¢, ze suplementy diety moga w pewnym stopniu dziata¢ na organizm
(wywotujac efekt odzywczy lub inny fizjologiczny), jednak nie mozna przypisac im
wtasciwosci zapobiegania chorobom (art. 7 ust. 3 rozporzadzenia 1169/2011).

Odnoszac sie do tego zarzutu Spotka wskazata takze, ze catos¢ argumentacji odnoszacej sie
do praktyki polegajacej na wprowadzaniu konsumentéow w btad poprzez sugerowanie i
sprawianie wrazenia, ze suplement diety RenoPuren Zatoki HOT posiada wtasciwosci
lecznicze (wskazanej w pkt | sentencji niniejszej decyzji) ma zastosowanie takze do tego
zarzutu. Spotka zaznaczyta, ze w reklamach brak jest jakichkolwiek elementow, ktore
przypisywatyby reklamowanemu produktowi wtasciwosci zapobiegania chorobom lub
leczenia chordb, poniewaz brak w nich odniesienia do jakiejkolwiek choroby.

Nalezy wskazac, ze przedmiotowe praktyki (wskazane w punktach | i Il sentencji niniejszej
decyzji) stanowia jedno dziatanie, ktore zostato zakwalifikowane jako naruszajace roézne
przepisy: ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym oraz
rozporzadzenia 1169/2011.

Z uwagi na powyzsze, co do uznania dziatan Spotki jako naruszajacych art. 7 ust. 1 lit. b i
ust. 3 w zw. z ust. 4 rozporzadzenia 1169/2011 w zw. z art. 3 ust. 3 pkt 39 ustawy o
bezpieczenstwie zywnosci i Zzywienia (polegajacych na wprowadzaniu konsumentow w btad
przez przypisywanie suplementowi diety RenoPuren Zatoki HOT dziatania lub wtasciwosci,
ktorych on nie posiada oraz przez przypisywanie temu suplementowi diety wtasciwosci
zapobiegania chorobom oraz leczenia chordb) aktualne pozostajg przedstawione wczesniej
w niniejszej decyzji rozwazania Prezesa Urzedu (dotyczace wykazania bezprawnosci
dziatania, o ktérym mowa w pkt | sentencji niniejszej decyzji), odnoszace sie do
prezentowania tego suplementu diety w taki sposob, ze konsumenci postrzegaja go jako
produkt leczniczy.

[***************************************************************************************************************

B L

***************************************************************************************************************]

Aktualne pozostaja takze przytoczone wczesniej wyniki badan socjologicznych na temat
wptywu kwestionowanych filméw reklamowych na postrzeganie i rozumienie roli
suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT przez konsumentow przedstawione w Raportach,
wskazujace, ze Spotka wprowadzata konsumentow w btad co do wtasciwosci tego
suplementu diety poprzez przypisywanie temu srodkowi spozywczemu wtasciwosci
leczniczych.

Wobec powyzszego, Prezes Urzedu uznat, ze Spotka dopuscita sie naruszenia art. 7 ust. 1
lit. b i ust. 3 w zw. z ust. 4 rozporzadzenia 1169/2011 w sprawie przekazywania
konsumentom informacji na temat Zzywnosci w zw. z art. 3 ust. 3 pkt 39 ustawy o
bezpieczenstwie zywnosci i zywienia.
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Bezprawnos¢ dziatan, o ktorych mowa w pkt IV sentencji niniejszej decyzji

W przedmiotowej sprawie konieczne stato sie rozwazenie przez Prezesa Urzedu, czy
dziatania Spotki opisane w pkt IV sentencji niniejszej decyzji wprowadzaja przecietnego
konsumenta w btad przez przypisywanie srodkowi spozywczemu (suplementowi diety
RenoPuren Zatoki Junior) dziatania lub wtasciwosci, ktorych on nie posiada oraz przez
przypisywanie temu suplementowi diety wtasciwosci zapobiegania chorobom oraz leczenia
chordb ludzi.

Dziatania Spotki polegajace na kierowaniu do konsumentéow filmow reklamowych
dotyczacych suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior, ktore wprowadzaja konsumentow
w btad co do cech produktu poprzez sugerowanie jego wtasciwosci leczniczych zostaty juz
szczegbtowo opisane w niniejszej decyzji. Przestanki wykazania bezprawnosci zachowania
Spotki w sSwietle przepisow rozporzadzenia 1169/2011 zasadniczo pokrywaja sie z
opisanymi wczesniej przestankami zastosowania przepisow ustawy o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym w tym zakresie. Z ostroznosci nalezy zaznaczyc, ze
nawet gdyby uznaé, ze bohaterka reklamy (dziewczynka Zosia) nie jest jeszcze chora,
zachowanie jej rodzicow mozna, zdaniem Prezesa Urzedu interpretowac jako przeczucie
nadchodzacej choroby zwigzanej z zatokami (zapalenia zatok przynosowych) i checi
zapobiezenia jej. Nalezy wskazac, ze suplementy diety moga w pewnym stopniu dziata¢ na
organizm (wywotujac efekt odzywczy lub inny fizjologiczny), jednak nie mozna przypisac
im wtasciwosci zapobiegania chorobom (art. 7 ust. 3 rozporzadzenia 1169/2011).

Odnoszac sie do tego zarzutu Spotka wskazata takze, ze catos¢ argumentacji odnoszacej sie
do praktyki polegajacej na wprowadzaniu konsumentéw w btad poprzez sugerowanie i
sprawianie wrazenia, ze suplement diety RenoPuren Zatoki Junior posiada wtasciwosci
lecznicze (wskazanej w pkt Ill sentencji niniejszej decyzji) ma zastosowanie takze do tego
zarzutu. Spotka zaznaczyta, ze w reklamie brak jest jakichkolwiek elementéw, ktore
przypisywatyby reklamowanemu produktowi wtasciwosci zapobiegania chorobom lub
leczenia chordb, poniewaz brak w niej odniesienia do jakiejkolwiek choroby.

Nalezy wskazaé, ze przedmiotowe praktyki (wskazane w punktach Il i IV sentencji
niniejszej decyzji) stanowia jedno dziatanie, ktore zostato zakwalifikowane jako
naruszajace rozne przepisy: ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym
oraz rozporzadzenia 1169/2011.

Z uwagi na powyzsze, co do uznania dziatan Spoétki jako naruszajacych art. 7 ust. 1 lit. b i
ust. 3 w zw. z ust. 4 rozporzadzenia 1169/2011 w zw. z art. 3 ust. 3 pkt 39 ustawy o
bezpieczenstwie zywnosci i Zywienia (polegajacych na wprowadzaniu konsumentow w btad
przez przypisywanie suplementowi diety RenoPuren Zatoki Junior dziatania lub
wtasciwosci, ktérych on nie posiada oraz przez przypisywanie temu suplementowi diety
wtasciwosci  zapobiegania chorobom oraz leczenia chordb) aktualne pozostaja
przedstawione wczesniej w niniejszej decyzji rozwazania Prezesa Urzedu (dotyczace
wykazania bezprawnosci dziatania, o ktorym mowa w pkt lll sentencji niniejszej decyzji),
odnoszace sie do prezentowania tego suplementu diety w taki sposob, ze konsumenci
postrzegaja go jako produkt leczniczy.
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Aktualne pozostaja takze przytoczone wczesniej wyniki badan socjologicznych na temat
wptywu kwestionowanych filméw reklamowych na postrzeganie i rozumienie roli

suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior przez konsumentow przedstawione w
Raportach, wskazujace, ze Spétka wprowadzata konsumentéw w btad co do wtasciwosci
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tego suplementu diety poprzez przypisywanie temu srodkowi spozywczemu wtasciwosci
leczniczych.

Wobec powyzszego, Prezes Urzedu uznat, ze Spotka dopuscita sie naruszenia art. 7 ust. 1
lit. b i ust. 3 w zw. z ust. 4 rozporzadzenia 1169/2011 w sprawie przekazywania
konsumentom informacji na temat Zzywnosci w zw. z art. 3 ust. 3 pkt 39 ustawy o
bezpieczenstwie zywnosci i zywienia.

Ad 3) Naruszenie zbiorowego interesu konsumentow

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw nie zawiera definicji zbiorowego interesu
konsumentow, wskazujac jednak w art. 24 ust. 3, ze nie jest nim suma indywidualnych
interesdbw konsumentow. Godzenie w zbiorowe interesy konsumentow oznacza zatem
narazenie na uszczerbek interesow pewnej grupy lub wszystkich konsumentéw, poprzez
stosowang przez przedsiebiorce praktyke. Ponadto, godzenie w zbiorowe interesy
konsumentow moze polegac zaréwno na ich naruszeniu, jak i na zagrozeniu ich naruszenia.
Ochrona zbiorowych interesébw konsumentow ma miejsce wodwczas, gdy dziatania
przedsiebiorcy sa powszechne w tym znaczeniu, ze mogg dotkna¢ kazdego konsumenta
bedacego lub mogacego byc potencjalnie kontrahentem przedsiebiorcy.

Nie ulega watpliwosci, ze dziatanie przedsiebiorcy godzi w interesy konsumentow wtedy,
gdy wywotuje negatywne skutki w sferze ich praw i obowiazkow. Natomiast przez interes
zbiorowy nalezy rozumiec interes dotyczacy konsumentow jako okreslonej zbiorowosci. Dla
stwierdzenia godzenia w zbiorowe interesy konsumentow istotne jest ustalenie, ze
konkretne dziatanie przedsiebiorcy nie ma scisle okreslonego adresata, lecz jest kierowane
do nieoznaczonego z gory kregu podmiotow. Oceniajac dziatanie przedsiebiorcy przez
pryzmat definicji zawartej w art. 24 ust. 2 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow,
nalezy ustali¢, czy jego dziatania mogg narusza¢ interesy nieoznaczonego kregu
potencjalnych klientow. Tego typu naruszenie wystapi wowczas, gdy dziatania
przedsiebiorcy dotycza zbiorowosci i moga dotknac¢ kazdego potencjalnego klienta, czyli
gdy sa powszechne. W orzecznictwie ugruntowat sie poglad, zgodnie z ktérym naruszenie
zbiorowych interesow konsumentow ma miejsce wowczas, gdy potencjalnie dang praktyka
przedsiebiorcy moze by¢ dotkniety kazdy konsument w analogicznych okolicznosciach.

Sad Najwyzszy wskazat, ze sformutowanie ,nie jest zbiorowym interesem konsumentow
suma indywidualnych intereséw konsumentéw” nalezy rozumie¢ w ten sposob, ze liczba
indywidualnych konsumentow, ktorych interesy zostaty naruszone, nie decyduje o tym, czy
dana praktyka narusza zbiorowe interesy konsumentow. ,Praktyka naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentow jest bowiem takie zachowanie przedsiebiorcy, ktore podejmowane
jest w warunkach wskazujacych na powtarzalnos¢ zachowania w stosunku do
indywidualnych konsumentow wchodzacych w sktad grupy, do ktorej adresowane sa
zachowania przedsiebiorcy, w taki sposob, ze potencjalnie ofiarg takiego zachowania moze

by¢ kazdy konsument bedacy klientem lub potencjalnym klientem przedsiebiorcy”*.

Zdaniem Prezesa Urzedu w rozpatrywanej sprawie bez watpienia mamy do czynienia z
naruszeniem praw potencjalnie nieograniczonej liczby konsumentow (zainteresowanych lub
w wyniku przeprowadzonych kampanii reklamowych, mogacych zainteresowac sie
nabyciem suplementow diety RenoPuren Zatoki HOT i RenoPuren Zatoki Junior). W swietle
przedstawionych powyzej okolicznosci nie ulega watpliwosci, iz kwestionowane
zachowania Spotki byty dla konsumentow szkodliwe i godzity w ich chronione prawem
interesy. Rozpowszechniane przez Spotke reklamy suplementow diety RenoPuren Zatoki
HOT i RenoPuren Zatoki Junior prowadzity do dezinformacji konsumentéw, wywotujac u
nich mylne wyobrazenie co do korzysci zwiazanych z produktami poprzez sugerowanie i
stwarzanie wrazenia, ze produkty te posiadaja wtasciwosci lecznicze. Dziatania Spotki

43 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 10 kwietnia 2008 r. Il SK 27/07.
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mogty takze zagrazac zdrowiu konsumentow, ktorzy pod wptywem reklam dokonali zakupu
suplementow diety w celu zwalczenia dolegliwosci zdrowotnych, podczas gdy reklamowane
produkty wtasciwosci leczenia chordb nie posiadaja.

Nalezy zaznaczy¢, ze reklamy te byty kierowane do szerokiego kregu odbiorcow (byty
rozpowszechniane za posrednictwem kilkudziesieciu stacji telewizyjnych oraz kilku portali
internetowych).

Na skutek praktyk Spoétki doszto zatem do naruszenia interesu konsumentow rozumianego
jako prawo do rzetelnej i prawdziwej informacji, ktorej konsumenci moga oczekiwac od
przekazu reklamowego. Jednoczesnie dziatania Spétki mogty wptywac na decyzje
konsumentow dotyczace nabycia oferowanych produktow. W konsekwencji mogty one
prowadzi¢ do uszczerbku finansowego konsumentow, ktérzy kierujac sie informacjami
prezentowanymi w reklamach zakupili produkty, ktére wbrew ich oczekiwaniom nie
posiadaty wtasciwosci leczniczych. Naruszony zostat zatem rowniez ich interes stricte
ekonomiczny.

Z tego wzgledu, w ocenie Prezesa Urzedu, interes konsumentow, ktéry zostat naruszony w
wyniku dziatan podejmowanych przez Spoétke nie stanowi sumy indywidualnych interesow
poszczegolnych klientow, lecz ma charakter zbiorowy, co przesadza o mozliwosci uznania,
iz dziatania te godza w zbiorowy interes konsumentow.

Majac powyzsze na wzgledzie Prezes Urzedu uznat za udowodnione, ze opisane w
punktach: I, Il, Ill i IV niniejszej decyzji praktyki Spétki naruszaja zbiorowe interesy
konsumentow.

Prezes Urzedu stwierdzit zaniechanie stosowania ww. praktyk. Rozstrzygniecie to jest
zwigzane z tym, ze Spotka w toku niniejszego postepowania wskazata date zakonczenia
rozpowszechniania filméw reklamowych kwestionowanych w niniejszym postepowaniu
(Spotka oswiadczyta, ze wszystkie kwestionowane reklamy byty rozpowszechniane do 16
marca 2016 r.). W zwigzku z tym Prezes Urzedu stwierdzit, ze praktyki polegajace na
kierowaniu do konsumentow filmow reklamowych dotyczacych suplementow diety
RenoPuren Zatoki HOT oraz RenoPuren Zatoki Junior zostaty zaniechane przez Aflofarm z
dniem 17 marca 2016 r. Dla praktyk stanowigcych przedmiot niniejszego postepowania
date zaniechania stanowi dzien nastepujacy po dacie wskazanej przez Spotke jako ostatni
dzien rozpowszechniania tych reklam.

Majac powyzsze na wzgledzie Prezes Urzedu stwierdzit, ze zostaty spetnione wszystkie
przestanki niezbedne do uznania praktyk stosowanych przez Aflofarm za naruszajace
zbiorowe interesy konsumentow.

Wobec powyzszego Prezes Urzedu orzekt jak w punktach I-IV sentencji niniejszej
decyzji.

Whniosek o wydanie decyzji w trybie art. 28 ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentéw

W toku postepowania Spotka dwukrotnie wniosta o wydanie decyzji zobowiazujacej na
podstawie art. 28 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

Zgodnie z art. 28 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, jezeli w toku
postepowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw zostanie
uprawdopodobnione - na podstawie okolicznosci sprawy, informacji zawartych w
zawiadomieniu, o ktérym mowa w art. 100 ust. 1 uokik, lub bedacych podstawa wszczecia
postepowania - Ze zostat naruszony zakaz, o ktorym mowa w art. 24 uokik, a
przedsiebiorca, ktoremu jest zarzucane naruszenie tego zakazu, zobowigze sie do podjecia
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lub zaniechania okreslonych dziatan zmierzajacych do zakonczenia naruszenia lub
usuniecia jego skutkow, Prezes Urzedu moze, w drodze decyzji, zobowiaza¢ przedsiebiorce
do wykonania tych zobowiazan.

Z art. 28 uokik wynika, ze Prezes Urzedu moze wyda¢ decyzje zobowiazujaca w sytuacji
tacznego spetnienia nastepujacych przestanek: uprawdopodobnienia w trakcie
postepowania stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw,
zobowiazania sie przedsiebiorcy do podjecia lub zaniechania okreslonych dziatan
zmierzajacych do zakonczenia naruszenia lub usuniecia jego skutkow oraz uznania przez
Prezesa Urzedu za celowe natozenie obowiazku wykonania przedtozonego przez
przedsiebiorce zobowiazania.

Nalezy podkresli¢, ze decyzja wydana na podstawie art. 28 uokik jest decyzja o
charakterze uznaniowym, w zwiazku z czym Prezes Urzedu nie ma obowiazku wydania
decyzji zobowigzujacej w kazdym przypadku, gdy wniesie o to przedsiebiorca.

Z uwagi m.in. na zasady ekonomiki procesowej wskazanym jest, aby wniosek o wydanie
decyzji zobowiazujacej zostat przez przedsiebiorce ztozony bezposrednio po otrzymaniu
postanowienia o wszczeciu postepowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentéw (juz w pierwszym pismie przedsiebiorcy kierowanym do Prezesa
Urzedu w toku postepowania). Powyzsze umozliwia stosunkowo szybkie i efektywne
zatatwienie sprawy, bez potrzeby przeprowadzenia w sprawie postepowania dowodowego.

Pierwszy wniosek o wydanie decyzji w trybie art. 28 uokik Spotka ztozyta dopiero po
uptywie ponad roku od wszczecia postepowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow. Nalezy zwroci¢ uwage, ze Spotka zostata zawiadomiona o wszczeciu
wobec niej niniejszego postepowania pismem z dnia 1 kwietnia 2016 r., ktére zgodnie ze
zwrotnym potwierdzeniem odbioru odebrata 11 kwietnia 2016 r. W piSmie tym Spotka
zostata poinformowana o mozliwosci zakonczenia postepowania w sprawie naruszenia
zbiorowych intereséw konsumentéw w drodze decyzji zobowiazujacej. W odpowiedzi na to
zawiadomienie Spotka w sposdb kategoryczny zanegowata przedstawione przez Prezesa
Urzedu zarzuty (wskazata m.in. ze Prezes Urzedu ,,podejmuje probe udowodnienia faktu z
powotaniem sie na brak faktu” oraz ze ,Z niebytu nie mozna wyprowadza¢ bytu. W
niniejszej zas sprawie Prezes Urzedu probuje niejako takiej wtasnie niepoprawnej operacji
dokonac¢.”). Spotka wniosta takze o umorzenie niniejszego postepowania jako
bezprzedmiotowego. Podobnie stanowcze wypowiedzi, catkowicie negujace ocene jej
praktyk dokonana przez Prezesa Urzedu Spotka przedstawiata w kolejnych pismach
przekazywanych w toku tego postepowania.

Nie mozna zgodzi¢ sie ze stanowiskiem Spotki, ze z inicjatywa zakonczenia postepowania w
trybie art. 28 uokik wystapita niezwtocznie po wystapieniu ustawowych przestanek jego
zastosowania, tj. po wystapieniu uprawdopodobnienia, iz mogto dojs¢ do pomytek
konsumentow. Takie uprawdopodobnienie, w ocenie Spotki, nastapito dopiero po powzieciu
przez nig informacji o wynikach przeprowadzonych badan sondazowych. Niemniej jednak
Spotka nie ztozyta wniosku o wydanie decyzji zobowiazujacej po otrzymaniu postanowienia
z dnia 13 grudnia 2016 r. o dopuszczeniu dowodu z badania socjologicznego
przeprowadzonego przez TNS, ani tez w odpowiedzi na pismo z dnia 4 stycznia 2017 r.
zawierajace szczegbtowe uzasadnienie zarzutdéw, w ktorym zostata poinformowana o
planowanym rozstrzygnieciu (wydaniu decyzji o uznaniu praktyk za naruszajace zbiorowe
interesy konsumentow). Spoétka zostata poinformowana o zakonczeniu zbierania materiatu
dowodowego pismem z dnia 3 lutego 2017 r. Przede wszystkim z uwagi na wniosek Spotki o
przedtuzenie terminu na wypowiedzenie sie co do zebranych w sprawie materiatow i
dowoddw, a takze sktadane przez Aflofarm wnioski o przekazanie dodatkowych informacji
dotyczacych badania przeprowadzonego przez TNS, postepowanie zostato przedtuzone.

Kwestia ztozenia wniosku o wydanie decyzji zobowiazujacej zostata podniesiona przez
Spotke w toku spotkania z pracownikami Urzedu, ktére odbyto sie 6 marca 2017 r.
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Przedstawiciele Urzedu wskazali wtedy, ze z uwagi na etap postepowania (po podjeciu
przez Prezesa Urzedu szeregu dziatan w celu udowodnienia, ze zarzucane Spotce praktyki
naruszajace zbiorowe interesy konsumentow miaty miejsce oraz po zgromadzeniu
obszernego materiatu dowodowego potwierdzajacego wystapienie naruszen) wniosek taki
nie spotka sie z akceptacja Prezesa Urzedu. Niemniej jednak Spoétka ztozyta wniosek o
wydanie decyzji zobowiazujacej w pisSmie z dnia 18 kwietnia 2017 r. (ktore wptyneto do
Urzedu droga elektroniczng 9 maja 2017 r., a zostato doreczone przez operatora
pocztowego 11 maja 2017 r.). We wniosku tym Spotka wskazata, ze w analogicznym
postepowaniu dotyczacym praktyk reklamowych suplementéw diety Prezes Urzedu wydat
wobec Olimp Laboratories sp. z 0.0. z siedziba w Nagawczynie decyzje zobowiazujaca*.

Nalezy jednak podkresli¢, ze w postepowaniu prowadzonym wobec Olimp Laboratories sp.
Z 0.0. z siedzibg w Nagawczynie przedsiebiorca ztozyt wniosek o wydanie decyzji
zobowiazujacej juz na poczatkowym etapie toczacego sie postepowania w sprawie
naruszenia zbiorowych interesow konsumentéw (niezwtocznie po zapoznaniu sie z
zarzutami Prezesa Urzedu zawartymi w postanowieniu wszczynajacym postepowanie). Na
dalszym etapie tego postepowania ztozony wniosek o wydanie decyzji zobowiazujacej
zostat doprecyzowany. W tym postepowaniu, z uwagi m.in. na ztozenie stosownego
wniosku na tak wczesnym etapie, Prezes Urzedu uznat za celowe natozenie obowiazku
wykonania przedtozonego przez przedsiebiorce zobowiazania.

Na marginesie nalezy nadmienic¢, Zze zaproponowane przez Spotke zobowiazanie, w ocenie
Prezesa Urzedu nie wydawato sie w sposob dostateczny zapewnia¢ usuniecia skutkow
praktyk kwestionowanych w niniejszym postepowaniu. We wniosku tym Spotka wniosta o
przyjecie przez Prezesa Urzedu zobowigzania Aflofarm do podjecia dziatan polegajacych
na: 1) wyemitowaniu przez okres 2 tygodni w godzinach od 10:00 do 18:00 w
nastepujqcych stacjach telewizyjnych: TVP 1, TVP2, , TVN, TVN 24, Discovery, Canal+, Ale
Kino, Tele5, Muzo.tv, Polonial co najmniej 5 razy w kazdej stacji, komunikatu o czasie
emisji nie krotszym niz 20 sekund, o nastepujqcej tresci: ,,Aflofarm Farmacja Polska Sp. z
0.0. oswiadcza, zZe reklama telewizyjna suplementu diety Renopuren Zatoki HOT
emitowana od sierpnia 2015 r. do marca 2016 r. oraz suplementu diety Renopuren Zatoki
Junior emitowana od listopada 2015 r. do marca 2016 r. mogta wprowadzac niektorych
konsumentow w btgd. W reklamie nie wystepowat lekarz. Produkty te nie majq
wtasciwosci leczniczych, a jedynie wspierajq i oczyszczajq zatoki.”; 2) opublikowaniu
tresci decyzji Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentdéw, wydanej zgodnie z
niniejszym wnioskiem w trybie art. 28 ust. 1 uOKiK, na stronie internetowej
http://www.aflofarm.com.pl w taki sposob, ze link do petnego tekstu decyzji Prezesa
UOKiK bedzie znajdowat sie na pierwszej odstonie strony internetowej i bedzie oznaczony
tekstem o tresci ,decyzja Prezesa UOKiK z dnia [wskazanie daty wydania decyzji]
dotyczqgca reklamy suplementu diety Renopuren Zatoki HOT i Renopuren Zatoki Junior” i
utrzymaniu tej informacji na w. w. stronie internetowej przez okres 3 miesiecy od dnia
jej publikacji.

W ocenie Spotki, opublikowanie stosownego komunikatu ,,wiele razy w najpopularniejszych
kanatach telewizyjnych realnie wyeliminuje ryzyko btedu konsumenta co do wtasciwosci
produktu i usunie ewentualnie powstate omytki w tym zakresie”. Nalezy zwroci¢ uwage, ze
nie wszystkie kanaty wskazane przez Spotke mozna uzna¢ za ,najpopularniejsze” (np.
kanat Muzo.tv, ktorego udziat w rynku wynosit okoto 0,01% nie jest nadawany od 26 maja
2017 r.®®). Ponadto nie wydaje sie, aby liczba 5 emisji (miedzy godzing 10:00 a 18:00) we
wskazanych przez Aflofarm stacjach mogta zapewnic, ze dostateczna liczba konsumentow
bedzie miata mozliwos¢ zapoznania sie z rozstrzygnieciem Prezesa Urzedu, szczegodlnie

4 Decyzja RBG-1/2017 z dnia 23 lutego 2017 r. Tres¢ decyzji dostepna jest na stronie
https://decyzje.uokik.gov.pl/bp/dec_prez.nsf.

45 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/koniec-muzo-tv-kanal-zastapi-polsat-music-z-muzyka-pop (dostep 3
sierpnia 2017 r.)
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majac na wzgledzie, ze kampanie reklamowe produktow RenoPuren Zatoki HOT i
RenoPuren Zatoki Junior [******* ek S e e whkwnnns]

[ LR T T * %* * % *kek *kk %* * % *kek

e T T * * * % *kek *kk %* *% ]

Prezes Urzedu w zawiadomieniu z dnia 31 maja 2017 r. poinformowat Spoétke, ze w zwiazku
Z poczynionymi w toku postepowania ustaleniami nie przewiduje uwzglednienia
przedmiotowego zobowigzania.

Spotka wystapita z drugim wnioskiem o wydanie decyzji zobowiazujacej w pismie z dnia
16 czerwca 2017 r. W piSmie tym Spoétka wniosta o wyznaczenie spotkania (celem
przedyskutowania zakonczenia postepowania w trybie art. 28 ust. 1 uokik) oraz o przyjecie
przez Prezesa Urzedu zobowiazania Aflofarm do podjecia lub zaniechania nastepujacych
dziatan:

1) niestosowania w reklamach suplementéw diety RenoPuren Zatoki HOT i RenoPuren
Zatoki Junior:

a) sformutowan oraz sformutowan o tozsamym znaczeniu, wyrazonych okresleniami
synonimicznymi: - ,,zdrowe zatoki na dtugo”, - ,,zatoki juz w porzadku, mam RenoPuren”,
b) scenek: - sugerujacych, ze bohater reklamy jest chory i dokucza mu bol, a po spozyciu
produktu jego samopoczucie poprawia sie i wyglada na osobe zdrowa, - w ktorych w tle
stychac kaszlace osoby, - odgrywanych w miejscu, ktore z uwagi na tabliczke z godzinami
przyje¢ na drzwiach moga sugerowac, ze akcja odbywa sie w przychodni;

2) umieszczenia, w przypadkach reklam wizualnych i audiowizualnych RenoPuren Zatoki
HOT i RenoPuren Zatoki Junior, tekstu ,suplement diety w prawym, dolnym rogu pola
powierzchni reklamy, na odréznialnym, prostokatnym polu (dalej: ,prostokat”). Tekst
powinien by¢ widoczny, czytelny, umieszczony poziomo, w jednej linii, przy czym
odlegtos¢ liter od dolnej i gornej krawedzi prostokata nie moze by¢ wieksza niz: a)
wysokosc liter tekstu w przypadku gornej i dolnej krawedzi prostokata oraz b) szerokosé¢
liter w przypadku bocznych krawedzi prostokata. W przypadku reklamy wizualnej wysokosc
prostokata, powinna wynosi¢ 5% wysokosci reklamy, w przypadku reklamy audiowizualnej
wysoko$¢ prostokata powinna wynosi¢ 10% wysokosci reklamy. W przypadku reklamy
audiowizualnej tekst ,suplement diety" powinien by¢ widoczny na ekranie przez minimum
8 sekund, w sposob ciagty, przy czym tekst ,,suplement diety” musi by¢ przynajmniej przez
2 sekundy emitowany réwnolegle z prezentacja nazwy reklamowanego suplementu diety
lub jego oznakowania;

3) umieszczania w reklamach audiowizualnych i wizualnych RenoPuren Zatoki HOT i
RenoPuren Zatoki Junior dodatkowej informacji o tresci: ,,Suplement diety to S$rodek
spozywczy, ktérego celem jest uzupetnienie normalnej diety. Nie posiada wtasciwosci
leczniczych”;

4) nierozpowszechniania reklam suplementéw diety RenoPuren Zatoki HOT i RenoPuren
Zatoki Junior w oparciu o scenariusze zawierajace sformutowania wskazane w pkt 1
powyzej, zarowno w telewizji, jak i na stronie internetowej www.renopuren.pl oraz
www.aflofarm.com.pl, a takze w innych mediach bedacych pod kontrolg Aflofarm lub w
innych mediach na zlecenie Aflofarm;

5) niewznawiania rozpowszechniania reklam suplementéw diety RenoPuren Zatoki HOT i
RenoPuren Zatoki Junior stworzonych w oparciu o scenariusze zawierajace sformutowania i
cechy, o ktérych mowa w pkt 1 powyzej, zarowno w telewizji, jak i stronie internetowej
www.renopuren.pl oraz www.aflofarm.com.pl, a takze w innych mediach bedacych pod
kontrola Aflofarm lub w innych mediach na zlecenie Aflofarm;

6) nietworzenia reklam suplementow diety RenoPuren Zatoki HOT i RenoPuren Zatoki
Junior w oparciu o scenariusze zawierajace sformutowania wskazane w pkt 1 powyzej,
zarowno w telewizji jak i na stronie internetowej www.renopuren.pl oraz
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www.aflofarm.com.pl, a takze w innych mediach bedacych pod kontrola Aflofarm lub w
innych mediach na zlecenie Aflofarm;

7) podjecia staran w celu usuniecia wszelkich reklam suplementow diety RenoPuren Zatoki
HOT i RenoPuren Zatoki Junior, stworzonych w oparciu o scenariusze zawierajace
sformutowania i cechy, o ktorych mowa w pkt 1 powyzej, z kanatdw na portalu
www.youtube.com nalezacych do podmiotéw trzecich, a w tym w szczegdlnosci
wystosowanie do tychze podmiotow komunikacji e-mail z wnioskiem o usuniecie w/w
reklam;

8) umieszczenia na stronie internetowej www.renopuren.pl wyraznego i czytelnego
oznaczenia, ze RenoPuren Zatoki HOT i RenoPuren Zatoki Junior s suplementami diety;

9) wyprodukowania na koszt Aflofarm 100 000 sztuk broszur dla konsumentéw (w kolorze,
w formacie A5, wedtug wzoru zaakceptowanego przez Prezesa Urzedu) i przekazania ich w
liczbie po 40 egzemplarzy do 2 500 aptek na terenie catego kraju, wyznaczonych wedtug
klucza potencjatu sprzedazowego Aflofarm, w celu wytozenia ich przed podmiot
prowadzacy apteke w miejscach widocznych i dostepnych dla konsumentéw;

10) wyprodukowania na koszt Aflofarm 2 500 sztuk plakatéw (w kolorze, w formacie A5,
wedtug wzoru zaakceptowanego przez Prezesa Urzedu) i przekazania ich w liczbie po 1
sztuce do kazdej z 2 500 aptek na terenie catego kraju, wyznaczonych wedtug klucza
potencjatu sprzedazowego Aflofarm, w celu wywieszenia ich przed podmiot prowadzacy
apteke w miejscach widocznych i dostepnych dla konsumentéw;

11) dotozenia najwyzszej starannosci, aby podmiot prowadzacy apteke wytozyt
»przekazane broszury, o ktorych mowa w pkt. 10 oraz wywiesit plakat, o ktorym mowa w
pkt. 117 w widocznym i dostepnym dla klientébw w miejscu, a takze aby broszury i plakat
dostepne byty dla klientéw apteki przez co najmniej 1 miesiac;

12) opublikowania tresci decyzji Prezesa Urzedu, wydanej zgodnie z niniejszym wnioskiem
w trybie art. 28 ust. 1 uokik, ,na stronie internetowej www.aflofarm.com.pl oraz
www.magmisie.pl”¥ w taki sposdb, ze link do petnego tekstu decyzji Prezesa Urzedu
bedzie znajdowat sie na pierwszej odstonie strony internetowej i bedzie oznaczony
tekstem o tresci ,decyzja Prezesa UOKiK z dnia [wskazanie daty wydania decyzji]
dotyczaca reklamy suplementéw diety Renopuren” i utrzymaniu tej informacji na ww.
stronie internetowej przez okres 3 miesiecy od dnia jej publikacji.

Spotka wskazata, ze w postepowaniu prowadzonym przeciwko Walmark sp. z 0.0. z siedziba
w Sosnowcu Prezes Urzedu w decyzji®® natozyt na tego przedsiebiorce obowiazek
wykonania zobowiazan. Spotka stwierdzita, ze zaproponowane przez nig zobowigzania sa
»W niektérych kwestiach dalej idace niz te natozone na Walmark sp. z o.0. decyzja”.
Zdaniem Spotki, zaproponowana przez nig forma zakonczenia postepowania zapewni
realizacje celu jakiemu ono stuzy i w sposob nalezyty chroni interes konsumentéw.

Nalezy jednak podkresli¢c, ze tak jak we wspomnianym wczesniej postepowaniu
prowadzonym wobec Olimp Laboratories sp. z 0.0. z siedzibg w Nagawczynie, rowniez w
postepowaniu prowadzonym wobec Walmark sp. z 0.0. z siedziba w Sosnowcu wniosek o
wydanie decyzji zobowigzujacej zostat ztozony juz na poczatkowym etapie toczacego sie
postepowania w sprawie naruszenia zbiorowych interesow konsumentow, niezwtocznie po
zapoznaniu sie przez tego przedsigbiorce z zarzutami Prezesa Urzedu zawartymi w
postanowieniu wszczynajacym postepowanie. Na dalszym etapie tego postepowania
ztozony wniosek o wydanie decyzji zobowiazujacej zostat doprecyzowany. W tym

46 Pisownia oryginalna

47 Pisownia oryginalna.

4 Decyzja DDK-1/2017 z dnia 14 kwietnia 2017 r. Tres¢ decyzji dostepna jest na stronie
https://decyzje.uokik.gov.pl/bp/dec_prez.nsf.
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postepowaniu, z uwagi m.in. na ztozenie stosownego wniosku na tak wczesnym etapie,
Prezes Urzedu uznat za celowe natozenie obowiazku wykonania przedtozonego przez
Walmark sp. z 0.0. z siedziba w Sosnowcu zobowiagzania.

Tak wiec postawy Spétki nie mozna poréwnywaé do postaw wskazanych powyzej
przedsiebiorcow, ktorzy bardzo szybko, pozytywnie zareagowali na postawione przez
Prezesa Urzedu zarzuty, dazac do koncyliacyjnego zakonczenia postepowania.

Spotka wnioski o wydanie decyzji zobowiazaniowej ztozyta bowiem dopiero na koncowym
etapie niniejszego postepowania, a w jego toku stanowczo negowata ocene jej praktyk
dokonang przez Prezesa Urzedu.

Prezes Urzedu w zawiadomieniu z dnia 6 lipca 2017 r. poinformowat Spotke, ze w zwiazku z
poczynionymi w toku postepowania ustaleniami nie przewiduje uwzglednienia ww.
zobowiazania.

Spotka zaznaczyta, ze odmowe przyjecia zobowiazania przez Prezesa Urzedu postrzega
jako krzywdzaca, w szczegolnosci z uwagi na fakt, ze w innych postepowaniach, w ktorych
przedsigbiorcom zarzucano tozsame lub zblizone naruszenia Prezes Urzedu przychylit sie
do ich wnioskow i wydat decyzje w trybie art. 28 uokik.

W ocenie Prezesa Urzedu, w przedmiotowej sprawie brak byto podstaw do uwzglednienia
wnioskéw Spotki o wydanie decyzji zobowiazujacej. Nalezy wskazaé, ze nie uwzgledniajac
wnioskow Spotki o wydanie decyzji zobowiazujacej Prezes Urzedu wziat pod uwage
catoksztatt okolicznosci rozstrzyganej sprawy, w tym materiat dowodowy zebrany w aktach
postepowania, zakres naruszen przedsiebiorcy, jak rowniez skutki uwzglednienia
przedmiotowych wnioskow.

Zgodnie z trescia art. 28 uokik, decyzje na podstawie tego przepisu wydaje sie w
przypadku uprawdopodobnienia naruszenia przez przedsiebiorce art. 24 uokik. Wydanie
takiej decyzji nastepuje bez potrzeby przeprowadzenia w sprawie postepowania
dowodowego, co stuzy m.in. skroceniu czasu trwania postepowania. Przedsiebiorca
powinien odpowiednio wczesnie zareagowac na zastrzezenia Prezesa Urzedu sktadajac
wniosek o wydanie decyzji zobowiazujacej, wykazujac inicjatywe i zaangazowanie w tym
zakresie, a tym samym nie dajac podstaw do prowadzenia przez Prezesa Urzedu
postepowania dowodowego.

W przedmiotowej sprawie, w momencie ztozenia przez Spotke zobowigzania (po ponad
roku od otrzymania przez Aflofarm zawiadomienia o wszczeciu niniejszego postepowania)
Prezes Urzedu dysponowat materiatem dowodowym pozwalajacym nie tylko na
uprawdopodobnienie stosowania przez Aflofarm zarzucanych praktyk, ale rowniez na
udowodnienie ich stosowania (po wszczeciu postepowania m.in. zostaty zlecone badania
socjologiczne, przeprowadzone przez TNS, dotyczace kwestionowanych w niniejszym
postepowaniu filmow reklamowych, ktore potwierdzity zasadnosc stawianych przez Prezesa
Urzedu zarzutow, prowadzona byta takze korespondencja z Gtéwnym Inspektorem
Sanitarnym). W zwiazku z tym, ze na tak zaawansowanym etapie postepowania mozliwe
byto udowodnienie zarzucanych Spétce naruszen, a nie tylko ich uprawdopodobnienie, w
ocenie Prezesa Urzedu brak byto uzasadnienia do rozstrzygniecia niniejszego postepowania
w drodze decyzji zobowiazujacej.

Przyjecie zobowiazania Spotki w niniejszym przypadku mogtoby zosta¢ uznane za
akceptacje strategii przedsiebiorcy, ktory niejako ,,wyczekuje” na zgromadzenie materiatu
dowodowego przez Prezesa Urzedu, a wystepuje z wnioskiem o wydanie decyzji
zobowiazujacej dopiero na koncowym etapie postepowania, jak sie wydaje przede
wszystkim w celu unikniecia natozenia kary pienieznej na podstawie art. 106 ust. 1 pkt 4
uokik.

Nalezy wskaza¢, ze to przedsiebiorca powinien zabiega¢ o wydanie decyzji
zobowiazujacej, na odpowiednio wczesnym etapie postepowania. Decyzja ta bowiem,
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sposrod wszystkich srodkow oddziatywania na zachowania przedsiebiorcow jest decyzjq
najkorzystniejszq dla przedsiebiorcy®. Najwazniejsza kwestia przesadzajaca o
atrakcyjnosci procedury zobowiazujacej z punktu widzenia przedsiebiorcy jest brak
mozliwosci natozenia przez Prezesa Urzedu kary pienieznej (poza szczegoélnymi wyjatkami
uchylenia takiej decyzji).

Wydanie decyzji zobowiazujacej jest w niniejszym postepowaniu niezasadne réwniez z
uwagi na fakt, iz zgromadzony w toku postepowania materiat dowodowy pozwala na
jednoznaczne stwierdzenie stosowania przez Aflofarm praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentow.

Wobec powyzszego, zdaniem Prezesa Urzedu, w rozpatrywanej sprawie, uwzgledniajac
charakter zarzuconych Spétce praktyk, zasadne jest natozenie na Aflofarm srodkéw
usuniecia trwajacych skutkdéw naruszenia zbiorowych interesow konsumentow a takze
natozenie kary pienieznej, co nie bytoby mozliwe w decyzji wydanej na podstawie art. 28
uokik. Z uwagi na powyzsze okolicznosci Prezes Urzedu orzekt jak w pkt I-VIlI sentencji
niniejszej decyzji.

Ad V. Kara pieniezna

Zgodnie z art. 106 ust. 1 pkt 4 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, Prezes
Urzedu moze natozy¢ na przedsiebiorce, w drodze decyzji, kare pieniezng w wysokosci nie
wiekszej niz 10% obrotu osiagnietego w roku obrotowym poprzedzajacym rok natozenia
kary, jezeli przedsiebiorca ten, chocby nieumyslnie, dopuscit sie naruszenia zakazu
okreslonego w art. 24 uokik.

Z powotanego przepisu wynika, ze kara pieniezna za naruszenie zakazu stosowania praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw, o ktorym mowa w art. 24 uokik, ma
charakter fakultatywny. O tym, czy w konkretnej sprawie zasadne jest natozenie kary
pienieznej decyduje, w ramach uznania administracyjnego, Prezes Urzedu.

W niniejszej sprawie Prezes Urzedu uznat za zasadne skorzystanie z przystugujacego mu na
mocy przepisdw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw uprawnienia do natozenia
kary pienieznej na Aflofarm za stosowanie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow, o ktérych mowa w pkt I-1V rozstrzygniecia niniejszej decyzji.

Zdaniem Prezesa Urzedu, okolicznosci niniejszej sprawy, przede wszystkim charakter
stosowanych przez Spotke praktyk i ich negatywne skutki w sferze ekonomicznych i
pozaekonomicznych interesow konsumentow, wskazuja na celowos¢ zastosowania tego
srodka represji. Prezes Urzedu, uznajac za zasadne natozenie kary na Aflofarm, kierowat
sie zatozeniem, ze sankcja ta musi spetnia¢ zaréwno funkcje represyjng jak i prewencyjna.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze przepisy ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéow nie
okreslaja przestanek, od ktorych uzaleznione bytoby podjecie decyzji o natozeniu kary.
Ustawodawca wskazat jedynie w art. 111 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow te
okolicznosci, ktore Prezes Urzedu ma obowiazek uwzgledni¢ decydujac o wymiarze kary
pienieznej. Sg to w szczegblnosci: okolicznosci naruszenia przepisow ustawy, uprzednie
naruszenie przepisow ustawy, a takze: okres, stopien oraz skutki rynkowe naruszenia
przepisow ustawy, przy czym stopien naruszenia Prezes Urzedu ocenia biorac pod uwage
okolicznosci dotyczace natury naruszenia, dziatalnosci przedsiebiorcy, ktéra stanowita
przedmiot naruszenia (art. 111 ust. 1 pkt 1 uokik).

49 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 12 kwietnia 2011 r., Il SK 44/10.
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Stosownie do art. 111 ust. 2 uokik, ustalajac wysokos¢ kar pienieznych, Prezes Urzedu
bierze réowniez pod uwage okolicznosci tagodzace lub obcigzajace, ktére wystapity w
sprawie.

Okolicznosciami tagodzacymi, wskazanymi w art. 111 ust. 3 pkt 2 uokik sa w szczegblnosci:
dobrowolne usuniecie skutkéw naruszenia, zaniechanie stosowania zakazanej praktyki
przed wszczeciem postepowania lub niezwtocznie po jego wszczeciu, podjecie z wtasnej
inicjatywy dziatan w celu zaprzestania naruszenia lub usuniecia jego skutkéw oraz
wspotpraca z Prezesem Urzedu w toku postepowania, w szczegélnosci przyczynienie sie do
szybkiego i sprawnego przeprowadzenia postepowania.

Wsrod zamknietego katalogu okolicznosci obciazajacych art. 111 ust. 4 pkt 2 ustawy o
ochronie konkurencji i konsumentéw wymienia: znaczny zasieg terytorialny naruszenia lub
jego skutkow, znaczne korzysci uzyskane przez przedsiebiorce w zwiazku z dokonanym
naruszeniem, dokonanie uprzednio podobnego naruszenia oraz umyslnos¢ naruszenia.

Umysinos¢

Zgodnie z art. 106 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow kara pieniezna
moze by¢ natozona, gdy do naruszenia przepisow tej ustawy doszto chocby nieumyslnie. W
Swietle obowiazujacych przepiséw prawa, stwierdzenie nawet nieumyslnego naruszenia
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw daje zatem podstawe do natozenia kary
pienieznej.

Ocena zgromadzonego w niniejszej sprawie materiatu dowodowego wskazuje na umyslne
naruszenie przez Spotke zakazu okreslonego w art. 24 uokik.

Nalezy w pierwszej kolejnosci stwierdzi¢, Zze kwestionowane w toku niniejszego
postepowania reklamy w oczywisty sposob sugeruja wtasciwosci lecznicze Srodkéw
spozywczych. Spoétka, jako profesjonalista dziatajacy na rynku suplementow diety nie
mogta nie mie¢ Swiadomosci, ze obowiazujace przepisy wykluczaja mozliwos¢ posiadania
przez te produkty takich wtasciwosci.

Spotka, jako wiodacy producent suplementow diety w Polsce, najwiekszy reklamodawca w
branzy, dysponujacy znacznym potencjatem ekonomicznym, posiadajacy doswiadczenie
wynikajace z wieloletniej obecnosci na rynku, a tym samym niemogacy nie znac realiow
prawnych, majacy mozliwosc¢ korzystania z profesjonalnej pomocy prawnej, miata zatem
mozliwos¢ prawidtowego okreslenia ryzyka prawnego zwiazanego z podejmowaniem
decyzji dotyczacych tresci filmoéow reklamowych, bedacych przedmiotem niniejszego
rozstrzygniecia.

Swoja pozycje rynkowa i dziatalnos¢ marketingowa Spoétka przedstawia m.in. na swojej
stronie internetowej wskazujac, ze: Aflofarm to pierwsza firma farmaceutyczna w Polsce
pod wzgledem sprzedazy produktow dostepnych bez recepty. Dtugo i wytrwale
pracowalismy na ten tytut, dlatego teraz dotozymy wszelkich staran, aby zachowac
pozycje lidera i nadal podgza¢ za potrzebami pacjentow, ktorych zdrowie jest dla nas
najwazniejsze.”® (..) Jestesmy najwiekszym reklamodawcq w branzy. Inwestujemy w
promocje w mediach, aby podnosi¢ swiadomos¢ dbania o zdrowie.’’ (...) Niemalze kazdy
Polak styszat lub widziat reklame Aflofarmu, poniewaz Aflofarm to pierwszy
reklamodawca farmaceutyczny w kraju. Ogromna aktywnosc reklamowa Aflofarmu wynika
z faktu, ze z sukcesem wspieramy kilkadziesiqt produktow. Udaje nam sie przebi¢ w
szumie komunikatow marketingowych, poniewaz nasze dziatania sq oryginalne, zakrojone
na szerokq skale i poparte przeprowadzonymi badaniami marketingowymi.*

0 http://www.aflofarm.com.pl/Firma/Pozycja_na_rynku (dostep 3 sierpnia 2017 r.)
51 http://www.aflofarm.com.pl/ (dostep 3 sierpnia 2017 r.)
52 http://www.aflofarm.com.pl/Firma/Marketing (dostep 3 sierpnia 2017 r.)
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[dowdd: protokét utrwalenia tresci serwisu internetowego oraz zrzuty ekranu ze strony
internetowej Spotki (karty 360-363 akt administracyjnych)]

Wedtug raportu Kantar Media, przygotowanego na zlecenie wirtualnemedia.pl, Spotka byta
najwiekszym reklamodawca w 2016 r.: W 2016 roku tradycyjne media najwieksze wptywy z
reklam miaty od firmy farmaceutycznej Aflofarm Farmacja Polska, ktdra tqcznie wydata
tyle co trzech kolejnych reklamodawcéw. (...) Tradycyjne media (bez internetu) zarobity w
2016 roku na reklamach ponad 31,4 mld zt- wynika z raportu Kantar Media
przygotowanego dla Wirtualnemedia.pl (na podstawie danych cennikowych bez rabatéw).
Byto to 3,3 proc. wiecej niz w 2015 roku. Najwiekszym reklamodawcg niezmiennie juz jest
Aflofarm Farmacja Polska, ktory w ub.r. zwiekszyt wydatki o 9,1 proc. w stosunku do 2015
roku - do 1,83 mld zt.>

Ksztatt i tres¢ kampanii reklamowych organizowanych przez profesjonalny podmiot
[************************************************************************************************************]54
nie moze by¢ dzietem przypadku, ani tez efektem przypadkowych, niezamierzonych
dziatan. Przeciwnie, w przekonaniu Prezesa Urzedu, kazdy element kwestionowanych
filmow reklamowych (w tym elementy graficzne i stowne, scenariusze tych filmow) byt
szczegotowo przez Aflofarm analizowany i dobierany pod katem wptywu na odbiorce
(potencjalnego konsumenta). Spétka musiata wiec miec¢ swiadomosc, ze zawarte w filmach
reklamowych komunikaty dotyczace wtasciwosci leczniczych reklamowanych suplementéw
diety naruszaja obowiazujace prawo.

[***************************************************************************************************************

E o %% *kk Fekk Fekk

* *kk *% * * *kk *kk * * *% *&k ]

Nie wydaje sie, aby [***** =215 kampanie reklamowe, pociagajace za soba
znaczny trud organizacyjny, a jednoczesnie nakierowane na sprzedaz okreslonych
produktow (ktorych sprzedaz ma przynies¢ zysk) mozna byto przygotowaé bez
drobiazgowej analizy poszczegolnych elementow filméw reklamowych.

Na umyslnos¢ dziatan Spoétki wskazuje takze fakt eksponowania przez Spotke haset
sugerujacych wtasciwosci lecznicze suplementow diety m.in. ,Zdrowe zatoki na dtugo”,
(prezentowanych zaréwno w formie graficznej, jak i powtarzanych w formie komunikatu
gtosowego), a przedstawienie rzeczywistych informacji o wtasciwosciach produktow w
sposob utrudniajacy zapoznanie sie z nimi. W kwestionowanych reklamach wprowadzajace
w btad informacje (o wtasciwosciach leczniczych produktu) sa eksponowane, a te, ktére
moga zniechecaé (np. okreslenie, ze suplement diety nie moze by¢ stosowany jako
zamiennik zroznicowanej diety) sa przekazywane w sposob nieczytelny i niejako
,ukrywane”, choc¢ obiektywnie sie w reklamie znajduja. Tego typu zabiegi nie mogty
odbywac sie przypadkowo i bez swiadomosci Spotki.
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53 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kto-wydaje-najwiecej-na-reklame# (dostep 3 sierpnia 2017 r.)
54 [H%%
55 E***}
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[dowédd: pismo Spétki z dnia 20 grudnia 2016 r. (karty 148-160 akt administracyjnych)]
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[dowédd: pismo Spétki z dnia 7 marca 2017 r. (karta 502 akt administracyjnych)]

Majac na uwadze wskazane powyzej okolicznosci, Prezes Urzedu uznat, Ze naruszenia
Spotki okreslone w pkt I-1V sentencji niniejszej decyzji byty umyslne.

Umyslnos¢ zostata wymieniona w art. 111 ust. 4 pkt d w zw. z ust. 2 uokik jako okolicznosc¢
obciazajaca, ktora nalezy uwzgledni¢ ustalajac wysokos¢ kary pienieznej. W zwiazku z tym
okoliczno$¢ ta nie zostanie uwzgledniona przy obliczaniu kwoty bazowej®, zostanie

% Zasady kalkulacji kwoty bazowej zostaty opisane w dalszej czesci niniejszej decyzji.
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natomiast uwzgledniona jako okolicznosc¢ obciazajaca, co bedzie wskazane w dalszej czesci
decyzji, gdyz jedna okolicznos¢ nie moze by¢ podstawg dwoch roznych obostrzen kary.

Zasady kalkulacji kary

Stosownie do art. 106 ust. 3 pkt 1 uokik obrét, o ktorym mowa w art. 106 ust. 1 uokik,
oblicza sie jako sume przychoddéw wykazanych w rachunku zyskéw i strat - w przypadku
przedsiebiorcy sporzadzajacego taki rachunek na podstawie przepisow o rachunkowosci.

Podstawa obliczenia wysokosci kary w niniejszym postepowaniu stanowi potwierdzony
rachunkiem zyskow i strat obrét Spotki osiagniety w 2016 r., ktory wynidst [***] zt (stownie:

[***]).
[dowod: pismo Spotki z dnia 13 lipca 2017 r. (karty 656-695 akt administracyjnych)]

Nalezy zaznaczyc, ze Prezes Urzedu natozyt tacznie kare za praktyki, o ktorych mowa w pkt
| i Il niniejszej decyzji (polegajace na kierowaniu do konsumentow filméw reklamowych
dotyczacych suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT) z uwagi na to, ze przedmiotowe
praktyki stanowia jedno dziatanie, ktore zostato zakwalifikowane jako naruszajace roézne
przepisy: ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym oraz
rozporzadzenia 1169/2011, [w efekcie kara wyniostaby tyle samo takze w przypadku,
gdyby Prezes Urzedu nie postawit Spotce dwoch odrebnych zarzutéw (11 1) a tylko jeden].
Z tego samego powodu Prezes Urzedu natozyt tacznie kare za praktyki Ill i IV (polegajace na
kierowaniu do konsumentow filméw reklamowych dotyczacych suplementu diety
RenoPuren Zatoki Junior), w tym przypadku kara réwniez wyniostaby tyle samo, gdyby
Prezes Urzedu nie postawit Spotce dwoch odrebnych zarzutow (llli 1V) a tylko jeden.

Ustalenie wysokosci kary pienieznej ma charakter wieloetapowy. Ustalajac wysokos¢
naktadanej kary pienieznej nalezy uwzgledni¢ w szczegoélnosci okolicznosci naruszenia
przepisow ustawy, uprzednie naruszenie przepisdw ustawy, a takze okres, stopien oraz
skutki rynkowe naruszenia. Na tej podstawie ustalona zostaje kwota bazowa. W dalszej
kolejnosci nalezy rozwazy¢, czy w sprawie wystepuja okolicznosci obciazajace i tagodzace
oraz jaki powinny mie¢ wptyw na wysokos¢ kary.

Kara wskazana w pkt Va) sentencji niniejszej decyzji (za stosowanie praktyk, o ktorych
mowa w pkt | i Il niniejszej decyzji - dotyczacych reklam suplementu diety RenoPuren
Zatoki HOT)

Okolicznosci naruszenia przepisow ustawy

Okolicznosci naruszenia zostaty juz opisane szczegdtowo wczesniej w niniejszej decyzji.
Kwestionowane praktyki polegaty na kierowaniu do konsumentéw filmow reklamowych
(rozpowszechnianych za posrednictwem stacji telewizyjnych oraz portali internetowych)
dotyczacych suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT, ktore wprowadzaty konsumentéw w
btad przez przypisywanie temu produktowi wtasciwosci leczniczych.

Uprzednie naruszenie

Dotychczas Prezes Urzedu nie wydawat wobec Spoétki decyzji stwierdzajacych naruszenie
przez nig przepisow ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow. Nalezy jednak
zauwazy¢, ze taka decyzja zostata wydana w zwiazku z naruszeniem ktorego dokonat
przedsiebiorca (Aflofarm Fabryka Lekéw sp. z o.0. z siedzibga w Ksawerowie), ktory
18 lutego 2013 r. zostat przez Aflofarm Farmacja Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Pabianicach
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przejety na podstawie art. 492 § 1 pkt 1 ustawy z dnia 15 wrzesnia 2000 r. Kodeks spotek
handlowych (Dz. U. z 2000 r. Nr 94, poz. 1037, z pézn. zm.; dalej jako Kodeks spotek
handlowych)” - potaczenie nastapito poprzez przeniesienie catego majatku Aflofarm
Fabryka Lekow sp. z o0.0. z siedzibg w Ksawerowie na Aflofarm Farmacja Polska sp. z o.o.
z siedzibg w Pabianicach.

Dziatania Aflofarm Fabryka Lekdw sp. z 0.0. z siedzibg w Ksawerowie Prezes Urzedu uznat
za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow w decyzji nr RPZ 12/2011 z dnia
13 lipca 2011 r.%® Na podstawie art. 494 Kodeksu spotek handlowych Spétka przejeta
odpowiedzialno$¢ za dziatania poprzednika prawnego (Aflofarm Fabryka Lekow sp. z o.o.
Z siedzibg w Ksawerowie).

Dokonanie uprzednio podobnego naruszenia zostato wymienione w art. 111 ust. 4 pkt c
w zw. z ust. 2 uokik jako okolicznos¢ obcigzajaca, ktora nalezy uwzglednic¢ ustalajac
wysokosc kary pienieznej. Poniewaz uprzednie naruszenie przez Spotke przepisow ustawy o
ochronie konkurencji i konsumentow dotyczyto dokonania podobnego naruszenia jak
naruszenie stwierdzone w niniejszej decyzji (wprowadzajacej w btad reklamy suplementu
diety), to okoliczno$¢ ta nie zostanie uwzgledniona przy obliczaniu kwoty bazowej,
zostanie natomiast uwzgledniona jako okolicznos¢ obcigzajaca, co bedzie wskazane
w dalszej czesci decyzji gdyz jedna okoliczno$¢ nie moze by¢ podstawa dwodch réznych
obostrzen kary.

Okres trwania praktyki

Wprowadzajace konsumentow w btad filmy reklamowe dotyczace suplementu diety
RenoPuren Zatoki HOT byty rozpowszechniane od 24 sierpnia 2015 r. do 16 marca 2016 r.
(ponad 6 miesiecy), co majac na uwadze specyfike kampanii reklamowej, ktorej celem jest
wypromowanie produktu, nalezy uzna¢ za naruszenie dtugotrwate.

Stopien naruszenia (z uwzglednieniem okolicznosci dotyczacych natury naruszenia
oraz dziatalnosci przedsiebiorcy, ktora stanowita przedmiot naruszenia)

Stopien naruszenia przez Aflofarm przepiséw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw
jest zdaniem Prezesa Urzedu wysoki.

Istota kwestionowanych dziatan Spotki byto zachecenie konsumentow do zakupu
suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT poprzez przedstawienie tego produktu w filmach
reklamowych w sposob sugerujacy i sprawiajacy wrazenie, ze posiada on wtasciwosci
lecznicze oraz w sposob przypisujacy temu produktowi wtasciwosci zapobiegania chorobom
i leczenia chorob ludzi. Praktyki zarzucane Spétce sprowadzaja sie zatem do wprowadzania
konsumentow w btad co do wtasciwosci suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT.

Prezes Urzedu ustalajac niniejsza kare miat na uwadze specyfike rynku reklam
suplementow diety, na ktorym doszto do naruszenia (specyfika tego rynku zostata opisana
w niniejszej decyzji (s. 29-30). Nalezy w tym miejscu ponownie wspomnie¢ o zbyt niskim
limicie wysokosci kar naktadanych na przedsiebiorcow naruszajacych przepisy prawa
zywnosciowego w zakresie reklamy suplementow diety przez organy Panstwowej Inspekcji
Sanitarnej.[ ' ' **1

7 Wg danych zamieszczonych w Krajowym Rejestrze Sadowym.

8 W decyzji tej Prezes Urzedu uznat za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow dziatania
Aflofarm Fabryka Lekoéw sp. z o.0. z siedziba w Ksawerowie polegajace m.in. na wskazywaniu, ze osoba
rekomendujaca suplement diety NeoMag Cardio w reklamie telewizyjnej posiada tytut naukowy profesora i
réwnoczesnie jest ekspertem do spraw kondycji serca, podczas gdy w rzeczywistosci osoba wystepujaca w tej
reklamie nie posiadata ww. tytutu i wyksztatcenia, co stanowi reklame wprowadzajaca w btad. Decyzja ta jest
prawomocna. Tres¢ decyzji nr RPZ 12/2011 oraz orzecznictwa dotyczacego tej decyzji dostepna jest na stronie
https://decyzje.uokik.gov.pl/bp/dec_prez.nsf.
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Prezes Urzedu uwzglednit takze, ze naruszenie polegato na rozpowszechnianiu
wprowadzajacych konsumentow w btad reklam, ktére maja duza site oddziatywania
(rozpowszechnianych za posrednictwem telewizji i internetu).

Prezes Urzedu miat takze na uwadze, ze praktyki Spotki kierowane byty do szczegdlnie
wrazliwej grupy konsumentéw - oséb zainteresowanych nabyciem produktow, ktore
pomoga im w dolegliwosciach zdrowotnych zwiazanych z zatokami.

Adresatem praktyk marketingowych byli zatem konsumenci w sposob szczegolny narazeni
na negatywne konsekwencje stosowanych praktyk. Sad Okregowy w Warszawie - Sad
Ochrony Konkurencji i Konsumentow wskazat, ze praktyki dotyczace produktow majacych
stuzy¢ poprawie stanu zdrowia (kierowane do konsumentéw cierpigcych na rozne
schorzenia) nalezy uznac za szczegoélnie naganne i stanowigce podstawe do zwiekszonego
wymiaru kary*.

Skutki naruszenia

Dokonujac oceny wagi naruszenia, Prezes Urzedu uwzglednit, Ze stosowane przez Spotke
praktyki miaty miejsce na etapie przedkontraktowym, lecz skutki tych praktyk mogty
ujawnic sie na etapie zawierania kontraktu.

Istota tego naruszenia jest zachowanie Spétki majace na celu sktonienie konsumentow do
zakupu reklamowanego suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT.

Odnoszac sie do skutkow naruszenia nalezy wskazaé, ze rozpowszechniane przez Spoétke
reklamy prowadzity do dezinformacji konsumentow, wywotujac u nich mylne wyobrazenie
co do korzysci zwiazanych z produktem. Praktyki Spotki mogty spowodowac straty
finansowe po stronie konsumentéw, ktorzy pod wptywem przedstawionych w
kwestionowanych reklamach wprowadzajacych w btad informacji o leczniczych
wtasciwosciach suplementu diety RenoPuren Zatoki HOT zdecydowali sie zakupi¢ ten
produkt bedac przekonani, ze posiada on wtasciwosci zapobiegania chorobom oraz leczenia
choréb zwigzanych z zatokami.

Dziatania Spotki mogty takze zagraza¢ zdrowiu konsumentow, ktorzy pod wptywem reklam
dokonali zakupu tego suplementu diety w celu zwalczenia dolegliwosci zdrowotnych
zwiazanych z zatokami, podczas gdy reklamowany produkt wtasciwosci leczenia choréb nie
posiada. Wprowadzeni w btad konsumenci mogli zrezygnowa¢ w ten sposéb z wizyty u
lekarza i przyjecia stosownego produktu leczniczego.

Konsument wprowadzony w btad informacjami zamieszczonymi w reklamie suplementu
diety RenoPuren Zatoki HOT mogt zatem zakupi¢ ten produkt w celu zwalczania
dolegliwosci zdrowotnych. Skutkiem tego mogt by¢ nie tylko brak poprawy stanu zdrowia
konsumenta, ale mogto nastapi¢ takze jego pogorszenie, z uwagi na brak wtasciwosci
leczniczych tego produktu (poniewaz konsument modgt zaniecha¢ wizyty u lekarza i
stosowania produktow leczniczych w celu zwalczenia dolegliwosci zdrowotnych zwigzanych
Z zatokami).

% Wyrok Sadu Okregowego w Warszawie - Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow z dnia 5 pazdziernika
2015 r., XVII AmA 145/14.
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Z uwagi na szeroki zasieg reklam rozpowszechnianych za posrednictwem wielu stacji
telewizyjnych i portali internetowych, a takze [k 60

[Frssamisrkiskiiakiiaiaarixit], na skutek stosowania praktyk Spotki poszkodowana mogta
zosta¢ duza liczba konsumentow.

Wyliczenie kwoty bazowej kary

Majac na wzgledzie przedstawione powyzej okolicznosci, Prezes Urzedu ustalit kwote
bazowa kary na [***]% obrotu osiagnietego przez Aflofarm w 2016 r.

Spotka osiagneta w 2016 r. obrot w wysokosci [***] zt, a zatem kwota bazowa kary wynosi
7 169 395,90 zt.

Okolicznosci tagodzace i obciazajace

- okolicznosci tagodzace (zaniechanie)

Prezes Urzedu, kalkulujac kare pieniezna, wziat pod uwage jako okolicznos¢ tagodzaca
zaniechanie przez Spotke stosowania praktyk wskazanych w pkt | i Il niniejszej decyzji
przed wszczeciem postepowania (zaniechanie nastapito 17 marca 2016 r.), jednakze majac
na uwadze, Ze zaniechanie to nie wynikato ze swiadomej decyzji Spotki, lecz z istoty
stosowanej praktyki (zakonczenia kampanii reklamowej). Prezes Urzedu uznat, ze ta
okolicznosc tagodzaca uzasadnia obnizenie kwoty bazowej o 10%.

Poza zaniechaniem nie wystapity inne okolicznosci tagodzace.

- okolicznosci obciazajace (znaczny zasieg terytorialny naruszenia, dokonanie
uprzednio podobnego naruszenia i umys$lno$¢ naruszenia)

Prezes Urzedu, kalkulujac kare pieniezna, wziat pod uwage jako okolicznos¢ obciazajaca
znaczny zasieg terytorialny naruszenia zbiorowych intereséw konsumentow z uwagi na to,
ze praktyki Spotki miaty miejsce na terytorium catego kraju. Filmy reklamowe emitowane
byty za posrednictwem kilkudziesieciu stacji telewizyjnych oraz kilku portali internetowych
(wymienionych na s. 17 i 19 niniejszej decyzji), [*****#x #smmmimmnuanimnaniiiiin ]
Tym samym reklamy te mogty dotrze¢ do bardzo duzej liczby konsumentow. Prezes Urzedu
uznat, ze ta okolicznosc obciazajaca uzasadnia podwyzszenie kwoty bazowej o 20%.

60 [***]
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Dokonanie uprzednio podobnego naruszenia, stwierdzonego prawomocna decyzja Prezesa
Urzedu opisane zostato wczesniej na s. 79-80 niniejszej decyzji. Ponowne naruszenie
dotyczy praktyki tego samego rodzaju (obejmujacej ten sam sposéb naruszenia zbiorowych
interesdbw konsumentow, w tym wypadku jest to wprowadzajaca w btad reklama
suplementow diety). Prezes Urzedu uznat, Zze ta okolicznos¢ obcigzajaca uzasadnia
podwyzszenie kwoty bazowej o 20%.

Okolicznos¢ umyslnosci naruszenia opisana zostata powyzej (na s. 76-78) niniejszej decyzji.
Prezes Urzedu uznat, ze ta okolicznosc¢ obcigzajaca uzasadnia podwyzszenie kwoty bazowej
o 50%.

Obliczenie kary

W wyniku powyzszych kalkulacji (uwzglednienia okolicznosci tagodzacej i okolicznosci
obcigzajacych) kwota bazowa kary (7 169 395,90 zt) zostata podwyzszona o 80%, co
oznacza, ze wysokos¢ kary pienieznej zostata podwyzszona o 5 735 516,72 zt.

W zwiazku z powyzszym, natozona na Spotke kara (po zaokragleniu do petnego ztotego)
wynosi 12 904 912 zt (stownie: dwanascie miliondw dziewiecset cztery tysiace dziewiedset
dwanascie ztotych), co stanowi [***]% obrotu osiagnietego przez Spotke w 2016 r. i [***]%
maksymalnej kary, ktéra mogtaby zosta¢ natozona na Spotke na podstawie art. 106 ust. 1
pkt 4 uokik.

Kara wskazana w pkt Vb) sentencji niniejszej decyzji (za stosowanie praktyk, o ktérych
mowa w pkt Ill i IV niniejszej decyzji - dotyczacych reklam suplementu diety
RenoPuren Zatoki Junior)

Okolicznosci naruszenia przepiséw ustawy

Okolicznosci naruszenia zostaty juz opisane szczegotowo wczesniej w niniejszej decyzji.
Kwestionowane praktyki polegaty na kierowaniu do konsumentow filméw reklamowych
(rozpowszechnianych za posrednictwem stacji telewizyjnych oraz portali internetowych)
dotyczacych suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior, ktére wprowadzaty konsumentéow
w btad przez przypisywanie temu produktowi wtasciwosci leczniczych.

Uprzednie naruszenie

Okoliczno$¢ uprzedniego naruszenia zostata opisana powyzej (na s. 79-80).

Okres trwania praktyki

Wprowadzajace konsumentow w btad filmy reklamowe dotyczace suplementu diety
RenoPuren Zatoki Junior byty rozpowszechniane od 7 listopada 2015 r. do 16 marca 2016 r.
(ponad 4 miesigce), co majac na uwadze specyfike kampanii reklamowej, ktorej celem jest
wypromowanie produktu, nalezy uznac za naruszenie dtugotrwate.

Stopien naruszenia (z uwzglednieniem okolicznosci dotyczacych natury naruszenia
oraz dziatalnosci przedsiebiorcy, ktéra stanowita przedmiot naruszenia)

Stopien naruszenia przez Aflofarm przepiséw ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw
jest zdaniem Prezesa Urzedu wysoki.
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Istota kwestionowanych dziatan Spotki byto zachecenie konsumentéw do zakupu
suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior poprzez przedstawienie tego produktu w
filmach reklamowych w sposob sugerujacy i sprawiajacy wrazenie, ze posiada on
wtasciwosci lecznicze oraz w sposob przypisujacy temu produktowi wtasciwosci
zapobiegania chorobom i leczenia choréb ludzi. Praktyki zarzucane Spotce sprowadzaja sie
zatem do wprowadzania konsumentéw w btad co do wtasciwosci suplementu diety
RenoPuren Zatoki Junior.

Prezes Urzedu ustalajac niniejsza kare miat na uwadze specyfike rynku reklam
suplementow diety, na ktorym doszto do naruszenia. Specyfika tego rynku zostata opisana
w niniejszej decyzji (s. 29-30 i s. 80-81).

Prezes Urzedu uwzglednit takze, ze naruszenie polegato na rozpowszechnianiu
wprowadzajacych konsumentow w btad reklam, ktére maja duza site oddziatywania
(rozpowszechnianych za posrednictwem telewizji i internetu).

Prezes Urzedu miat takze na uwadze, ze praktyki Spotki kierowane byty do szczegdlnie
wrazliwej grupy konsumentdéw - oséb zainteresowanych nabyciem produktow, ktore
pomoga ich dzieciom w dolegliwosciach zdrowotnych zwiazanych z zatokami. Nalezy
zwrdci¢ uwage, ze rodzice chorych dzieci sa szczegodlnie wrazliwi i podatni na sugestie w
przypadku przekazow reklamowych dotyczacych produktow, ktore maja poméc w
zwalczaniu dolegliwosci na ktore cierpia ich dzieci.

Adresatem praktyk marketingowych byli zatem konsumenci w sposob szczegolny narazeni
na negatywne konsekwencje stosowanych praktyk. Sad Okregowy w Warszawie - Sad
Ochrony Konkurencji i Konsumentow wskazat, ze praktyki dotyczace produktow majacych
stuzy¢ poprawie stanu zdrowia nalezy uznac za szczeg6lnie naganne i stanowiace podstawe
do zwiekszonego wymiaru kary®'.

Skutki naruszenia

Dokonujac oceny wagi naruszenia, Prezes Urzedu uwzglednit, Ze stosowane przez Spoétke
praktyki miaty miejsce na etapie przedkontraktowym, lecz skutki tych praktyk mogty
ujawnic sie na etapie zawierania kontraktu.

Istota tego naruszenia jest zachowanie Spoétki majace na celu sktonienie konsumentow do
zakupu reklamowanego suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior.

Odnoszac sie do skutkow naruszenia nalezy wskazaé, ze rozpowszechniane przez Spoétke
reklamy prowadzity do dezinformacji konsumentow, wywotujac u nich mylne wyobrazenie
co do korzysci zwiazanych ze stosowaniem produktu. Praktyki Spotki mogty spowodowac
straty finansowe po stronie konsumentéw, ktorzy pod wptywem przedstawionych w
kwestionowanych reklamach wprowadzajacych w btad informacji o leczniczych
wtasciwosciach suplementu diety RenoPuren Zatoki Junior zdecydowali sie zakupi¢ ten
produkt bedac przekonani, ze posiada on wtasciwosci zapobiegania chorobom oraz leczenia
choréb zwigzanych z zatokami.

Dziatania Spotki mogty takze zagrazac zdrowiu dzieci, ktérych rodzice pod wptywem reklam
dokonali zakupu tego suplementu diety w celu zwalczenia dolegliwosci zdrowotnych ich
dzieci zwiazanych z zatokami, podczas gdy reklamowany produkt wtasciwosci leczenia
choréb nie posiada. Wprowadzeni w btad konsumenci mogli zrezygnowac¢ w ten sposéb z
wizyty z dzieckiem u lekarza i podania dziecku stosownego produktu leczniczego.

Konsument wprowadzony w btad informacjami zamieszczonymi w reklamie suplementu
diety RenoPuren Zatoki Junior mogt zatem zakupi¢ ten produkt w celu zwalczania
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dolegliwosci zdrowotnych dziecka. Skutkiem tego mogt byc nie tylko brak poprawy stanu
zdrowia dziecka, ale mogto nastapic¢ takze jego pogorszenie, z uwagi na brak wtasciwosci
leczniczych tego produktu (poniewaz konsument mogt zaniecha¢ wizyty z dzieckiem u
lekarza i podania produktow leczniczych w celu zwalczenia dolegliwosci zdrowotnych
dziecka zwigzanych z zatokami).

[wwn *kk * *% *kk *kk *kk * *%k *kk *k% *kk *kkkdk * *%

*kkk k%% * *% * %% *% % *% % %* * %k *kk * %k *%k *kFddd * *%
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* Kk *% * * *kk e * * * * w]
Z uwagi na szeroki zasieg reklam rozpowszechnianych za posrednictwem wielu stacji
telewizyjnych i portali internetowych, a takze [sessesscisckssini] 62
[k *], na skutek stosowania praktyk Spotki poszkodowana mogta zostac

duza liczba konsumentow.

Wyliczenie kwoty bazowej kary

Majac na wzgledzie przedstawione powyzej okolicznosci, Prezes Urzedu ustalit kwote
bazowa kary na [***]% obrotu osiagnietego przez Aflofarm w 2016 r.

Spotka osiagneta w 2016 r. obrot w wysokosci [***] zt, a zatem kwota bazowa kary wynosi
7 169 395,90 zt zt.

Okolicznosci tagodzace i obcigzajace

- okolicznosci tagodzace (zaniechanie)

Prezes Urzedu, kalkulujac kare pieniezna, wziat pod uwage jako okolicznos¢ tagodzaca
zaniechanie przez Spotke stosowania praktyk wskazanych w pkt Il i IV niniejszej decyzji
przed wszczeciem postepowania (zaniechanie nastapito 17 marca 2016 r.), jednakze majac
na uwadze, ze zaniechanie to nie wynikato ze swiadomej decyzji Spotki, lecz z istoty
stosowanej praktyki (zakonczenia kampanii reklamowej). Prezes Urzedu uznat, ze ta
okolicznosc tagodzaca uzasadnia obnizenie kwoty bazowej o 10%.

Poza zaniechaniem nie wystapity inne okolicznosci tagodzace.

- okolicznosci obciazajace (znaczny zasieg terytorialny naruszenia, dokonanie
uprzednio podobnego naruszenia i umyslno$é naruszenia)

Prezes Urzedu, kalkulujac kare pieniezna, wziat pod uwage jako okolicznos¢ obcigzajaca
Znaczny zasieg terytorialny naruszenia zbiorowych intereséw konsumentéw z uwagi na to,
ze praktyki Spotki miaty miejsce na terytorium catego kraju. Filmy reklamowe emitowane
byty za posrednictwem kilkudziesieciu stacji telewizyjnych oraz kilku portali internetowych
(wymienionych na s. 26 niniejszej decyzji). [F*e s ssmiiimmamamaariaaaisiis ikl

62 [***]
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I i ] Tym samym reklamy te mogty dotrze¢ do bardzo duzej
liczby konsumentow. Prezes Urzedu uznat, Zze ta okolicznos¢ obcigzajaca uzasadnia
podwyzszenie kwoty bazowej o 20%.

Dokonanie uprzednio podobnego naruszenia, stwierdzonego prawomocna decyzja Prezesa
Urzedu opisane zostato wczesniej na s. 79-80 niniejszej decyzji. Ponowne naruszenie
dotyczy praktyki tego samego rodzaju (obejmujacej ten sam sposdb naruszenia zbiorowych
interesdbw konsumentow, w tym wypadku jest to wprowadzajaca w btad reklama
suplementow diety). Prezes Urzedu uznat, Zze ta okoliczno$¢ obcigzajaca uzasadnia
podwyzszenie kwoty bazowej o 20%.

Okolicznos$¢ umyslnosci naruszenia opisana zostata powyzej (na s. 76-78) niniejszej decyzji.
Prezes Urzedu uznat, ze ta okolicznos¢ obcigzajaca uzasadnia podwyzszenie kwoty bazowej
o 50%.

Obliczenie kary

W wyniku powyzszych kalkulacji (uwzglednienia okolicznosci tagodzacej i okolicznosci
obcigzajacych) kwota bazowa kary (7 169 395,90 zt) zostata podwyzszona o 80%, co
oznacza, ze wysokos¢ kary pienieznej zostata podwyzszona o 5 735 516,72 zt.

W zwiazku z powyzszym, natozona na Spotke kara (po zaokragleniu do petnego ztotego)
wynosi 12 904 912 zt (stownie: dwanascie milionow dziewiecset cztery tysiagce dziewieéset
dwanascie ztotych), co stanowi [***]% obrotu osiagnietego przez Spotke w 2016 r. i [***]%
maksymalnej kary, ktéra mogtaby zosta¢ natozona na Spotke na podstawie art. 106 ust. 1
pkt 4 uokik.

Podsumowanie

Naktadajac niniejsza decyzja kary pieniezne za naruszenie przepiséw ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentow Prezes Urzedu kierowat sie przestankami wskazanymi
w art. 106 oraz art. 111 uokik. Kary w powyzszej wysokosci sa, w ocenie Prezesa Urzedu,
adekwatne do okresu, stopnia oraz okolicznosci naruszen przepisow ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentdw.

Prezes Urzedu wziat pod uwage, ze kary te spetnia funkcje prewencyjna (zarowno w ujeciu
ogolnym jak i indywidualnym) oraz funkcje represyjna.

Przedmiotowe rozstrzygniecie o karach bedzie sygnatem dla innych przedsiebiorcow
dziatajacych na rynku suplementow diety, ze za podejmowanie dziatan polegajacych na
rozpowszechnianiu reklam, ktére wprowadzaja konsumentow w btad, mogg ponies¢
dotkliwg sankcje finansowa (prewencja ogolna). Jak juz zostato wczesniej wskazane,
Aflofarm jest wiodacym producentem suplementow diety w Polsce i niezwykle aktywnym
reklamodawca, wspottworzacym standardy zachowan rynkowych i jako lider rynkowy
wyznacza normy dla branzy. Wysokos¢ kar w niniejszym postepowaniu zostata ustalona na
takim poziomie, aby powstrzymywac innych przedsiebiorcow w branzy suplementéw diety
przed stosowaniem wprowadzajacych w btad praktyk reklamowych.

Wymierzenie przez Prezesa Urzedu ww. kar bedzie oddziatywaé takze na Aflofarm
- zapobiegnie ponownemu naruszeniu przepisow prawa konsumenckiego przez Spotke
(prewencja indywidualna). Zdaniem Prezesa Urzedu, niniejsze kary powinny podkreslac
nagannos¢ zakwestionowanych w niniejszym postepowaniu zachowan Spotki. Natozone kary
pieniezne musza by¢ odczuwalnym ostrzezeniem dla Spotki, powinny przyczynic¢ sie do
zapewnienia trwatego zaprzestania w przysztosci naruszen przez Aflofarm zbiorowych
interesow konsumentow.

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow tel.: 22 55 60 424 < fax: 22 55 60 458
PL. Powstancow Warszawy 1 < 00-950 Warszawa ddk@uokik.gov.pl < www.uokik.gov.pl 86 z 90



Nalezy zwrdéci¢ uwage, ze kary beda miaty takze oddziatywanie represyjne - beda stanowic
odczuwalng dolegliwos¢ dla Spotki za naruszenie przez nig zbiorowych interesow
konsumentow. [ R * iy *

*kkk %%k * *% *% % *% % *% % %* * %k *% *%k *% % *kFddd * *%

*kkk k%% * *% *% % *% % %*% % %* * %% k% k *% % * * %k * %% *% % *kk

*kkk k%% * *kkk *% % *% % %* * *% *% % *% % k%% %* * *% *% %

*kkk k%% * *kkk *% % %*% % %* * *% *% % *% % %*% % %* * *% *%k

* *kk %%k *kek *kk * % *kek *kk * * ]

Prezes Urzedu uznat, iz zastosowana w niniejszej sprawie represja w postaci kar
pienieznych byta konieczna takze ze wzgledu na charakter produktéw, ktorych dotyczyty
wprowadzajace w btad praktyki reklamowe Spétki (reklamowanych jako majacych stuzyé
poprawie stanu zdrowia), co nalezy uznac¢ za szczegoélnie naganne i szkodliwe, majace
negatywne skutki dla konsumentow, powodujace nie tylko straty finansowe ale réwniez
mogace miec negatywny wptyw na ich zdrowie.

Wobec powyzszego Prezes Urzedu orzekt jak w punkcie V niniejszej decyzji.

Zgodnie z art. 112 ust. 3 uokik kare pieniezna nalezy uisci¢ w terminie 14 dni od
uprawomocnienia sie niniejszej decyzji, na konto Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentow: NBP o/0 Warszawa nr 51 1010 1010 0078 7822 3100 0000.

Ad VI. Obowiazek publikacji decyzji lub jej czesci

Zgodnie z art. 26 ust. 2 zd. 2 uokik, Prezes Urzedu moze nakaza¢ publikacje decyzji
w catosci lub w czesci na koszt przedsiebiorcy.

W niniejszej sprawie Prezes Urzedu zdecydowat o natozeniu na Aflofarm obowiazku
publikacji czesci niniejszej decyzji (o$wiadczenia informujacego o decyzji) w stacjach
telewizyjnych [wybrane zostaty najpopularniejsze stacje telewizyjne (TVP1 i Polsat)
nalezace do nadawcow telewizyjnych (Telewizji Polskiej SA z siedziba w Warszawie
i Telewizji Polsat spotka z 0. 0. z siedzibg w Warszawig)] [*#***##sssidassidihhidiiriisarsid]
[**************************************************************************************************************
oraz w internecie, a ponadto publikacji catosci decyzji na stronach internetowych Spétki,
w zakresie wskazanym w punkcie VI sentencji niniejszej decyzji.

Srodek ten, w ocenie Prezesa Urzedu, pozwoli zrealizowa¢ przede wszystkim cele
edukacyjne decyzji. Skrocona tres¢ decyzji zostanie zaprezentowana w srodkach
masowego przekazu i dzieki temu informacja o rozstrzygnieciu Prezesa Urzedu bedzie
mogta dotrze¢ do konsumentdéw, a takze innych przedsiebiorcow dziatajacych w branzy.
Wsrod konsumentow komunikat ten powinien zwiekszy¢ wiedze o przepisach chronigcych
ich prawa i krytycyzm wzgledem przekazéw reklamowych. Przedsiebiorcy powinni z kolei
dowiedzie¢ sie o negatywnych konsekwencjach naruszania praw konsumentéw, co poza
wychowawcza spetni rowniez funkcje prewencyjna.

Zakres obowigzkéw publikacyjnych jest proporcjonalny do mozliwosci Spotki i wagi
naruszen. Nalezy zwroci¢ uwage, ze wprowadzajace w btad reklamy emitowane byty
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w kilkudziesieciu kanatach telewizyjnych i na portalach internetowych przez kilka
miesiecy. [*** ek Kk kR ke PO

*kk *kk * * *kk *kk *kk *%k *% *k% * *%k *kk *kk xn]

Czas prezentacji oswiadczenia informujacego o wydanej w niniejszej sprawie decyzji
(15 sekund) odpowiada potowie dtugosci spotow reklamowych zakwestionowanych
w niniejszym postepowaniu i jest w ocenie Prezesa Urzedu konieczny do zapoznania sie
Z jego trescia. Pozostate zasady emisji (5 razy dziennie w dwodch programach
telewizyjnych, w prime time, przez okres 15 dni) zostaty okreslone tak, aby jak najwieksza
grupa odbiorcow miata mozliwos¢ zapoznania sie z rozstrzygnieciem Prezesa Urzedu,
niezaleznie od okresu, w ktorym emisja nastapi. Okreslajac czas trwania obowiazku
publikacyjnego oraz liczbe emisji i czas trwania oswiadczenia informujacego o wydanej
w niniejszej sprawie decyzji, Prezes Urzedu miat rowniez na wzgledzie, ze kampanie
reklamowe produktéow RenoPuren Zatoki HOT i RenoPuren Zatoki Junior

[************************'k*************************************************************************************]

Podobne argumenty przemawiaty za nakazaniem Spoétce publikacji os$wiadczenia
informujacego o wydanej w niniejszej sprawie decyzji w formie filmu emitowanego na
portalu internetowym YouTube, ktéry powinien byc¢ dostepny na tym portalu przez okres
6 miesiecy.

Tres¢ niniejszej decyzji, stosownie do natozonego przez Prezesa Urzedu obowiazku,
powinna by¢ dostepna na stronach internetowych Spétki (www.aflofarm.com.pl oraz
www.renopuren.pl). Jest to obowiazek, ktorego realizacja nie bedzie uciazliwa dla Spotki,
a jednoczesnie zrealizuje funkcje edukacyjng decyzji.

Wobec powyzszego Prezes Urzedu orzekt jak w punkcie VI sentencji niniejszej decyzji.

Ad VII. Koszty postepowania

Zgodnie z art. 77 ust. 1 uokik, jezeli w wyniku postepowania Prezes Urzedu stwierdzit
naruszenie przepiséw ustawy, przedsiebiorca, ktory dopuscit sie tego naruszenia, jest
obowiazany ponies¢ koszty postepowania. W sSwietle art. 263 § 1 Kodeksu postepowania
administracyjnego w zw. z art. 83 uokik, do kosztow postepowania zalicza sie m.in. koszty
doreczenia stronom pism urzedowych.

Na podstawie art. 263 § 2 Kodeksu postepowania administracyjnego w zw. z art. 83 uokik
organ administracji publicznej moze zaliczy¢ do kosztéw postepowania takze inne koszty
bezposrednio zwigzane z rozstrzygnieciem sprawy.

Z kolei zgodnie z art. 264 § 1 Kodeksu postepowania administracyjnego, jednoczesnie
z wydaniem decyzji organ administracji publicznej ustala w drodze postanowienia
wysokos¢ kosztow postepowania, osoby zobowigzane do ich poniesienia oraz termin
i sposob ich uiszczenia. Stosownie do art. 80 uokik Prezes Urzedu rozstrzyga o kosztach
w drodze postanowienia, ktore moze by¢ zamieszczone w decyzji konczacej postepowanie.

Postepowanie w sprawie naruszenia zbiorowych intereséw konsumentéw zostato wszczete
przeciwko Spotce z urzedu, a w jego wyniku Prezes Urzedu stwierdzit (w punktach I-IV
sentencji niniejszej decyzji) naruszenie przepisow ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow.
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Kosztami niniejszego postepowania sa wydatki zwigzane z korespondencja prowadzong
przez Prezesa Urzedu ze Spotka, ktore wyniosty 148,80 zt (stownie: sto czterdziesci osiem
ztotych osiemdziesiat groszy) - wydatki te objety optaty zwiazane z doreczeniem 24 pism
za zwrotnym potwierdzeniem odbioru (koszt wystania kazdego pisma to 6,20 zt), a takze
koszty bezposrednio zwigzane z rozstrzygnieciem sprawy dotyczace wykonania przez TNS
badania socjologicznego na temat wptywu kwestionowanych spotow reklamowych na
postrzeganie i rozumienie roli produktu/suplementu diety przez konsumentow, ktorego
wyniki zostaty opracowane przez TNS w Raportach. Koszty wykonania badania
socjologicznego w podziale na poszczegdlne produkty przedstawiaja sie nastepujaco:
RenoPuren Zatoki HOT - 28 068,60 zt (stownie: dwadziescia osiem tysiecy szescdziesiat
osiem ztotych, szescdziesiat groszy), RenoPuren Zatoki Junior - 25 239,60 zt (stownie:
dwadziescia piec¢ tysiecy dwiescie trzydziesci dziewiec¢ ztotych, szescdziesigt groszy).
taczny koszt tych badan wyniost zatem 53 308,20 zt (stownie: piecdziesiat trzy tysiace
trzysta osiem ztotych, dwadziescia groszy).

W zwiazku z powyzszym Prezes Urzedu postanowit obciazy¢ Aflofarm kosztami
postepowania w wysokosci 53 457 zt (stownie: piecdziesiat trzy tysiace czterysta
piecdziesiat siedem ztotych), na co ztozyty sie wydatki zwiazane z korespondencja ze
Spotka oraz koszty ww. badania socjologicznego.

[dowodd: formularze zwrotnego potwierdzenia odbioru, faktura VAT dotyczaca umowy
zawartej w dniu 13 lipca 2016 r. w Warszawie pomiedzy Urzedem a TNS w zwiazku ze
zleceniem wykonania badania socjologicznego, pismo TNS z 18 listopada 2016 r.
informujace o kosztach przeprowadzonego badania (karty 128 i 129 akt
administracyjnych)]

Wobec powyzszego Prezes Urzedu orzekt jak w punkcie VIl sentencji niniejszej
decyzji.

Koszty niniejszego postepowania Spétka obowiazana jest wptaci¢ w terminie 14 dni od
uprawomocnienia sie niniejszej decyzji, na konto Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentow: NBP o/o Warszawa nr 51 1010 1010 0078 7822 3100 0000.

Pouczenie

Na podstawie art. 81 ust. 1 uokik w zwiazku z art. 4792 § 2 ustawy z dnia 17 listopada
1964 r. - Kodeks postepowania cywilnego (tekst jedn. Dz. U. z 2016 r., poz. 1822, z pdzn.
zm.; dalej jako Kodeks postepowania cywilnego) od niniejszej decyzji przystuguje stronie
odwotanie do Sadu Okregowego w Warszawie - Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow,
w terminie miesigca od dnia jej doreczenia, ktére wnosi sie za posrednictwem Prezesa
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow.

W przypadku kwestionowania wytacznie postanowienia o kosztach zawartego w pkt VI
rozstrzygniecia niniejszej decyzji, na podstawie art. 81 ust. 5 ustawy o ochronie
konkurencji i konsumentdéw oraz stosownie do art. 479°2 § 1 i 2 Kodeksu postepowania
cywilnego i art. 264 § 2 Kodeksu postepowania administracyjnego w zwiazku z art. 83
ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw przystuguje zazalenie do Sadu Okregowego
w Warszawie - Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw w terminie tygodnia od dnia
doreczenia niniejszej decyzji, za posrednictwem Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentow.

Z up. PREZESA
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
DYREKTOR
Departamentu Ochrony Intereséw Konsumentow
tukasz Wronski
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Otrzymuje:
1 . [***]

2. a/a

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow tel.: 22 55 60 424 < fax: 22 55 60 458
PL. Powstancow Warszawy 1 < 00-950 Warszawa ddk@uokik.gov.pl < www.uokik.gov.pl 90z 90



