Sygn. akt XVII AmA 124/11

WYROK
W IMIENIU RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

Dnia 14 sierpnia 2013r.

Sad Okregowy w Warszawie XVII Wydzial - Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw w skladzie nastepujacym:
Przewodniczaca: SSR (del.) Monika Gajdzinska-Sudomir

Protokolant: Andrzej Tracz

po rozpoznaniu w dniu 14 sierpnia 2013r. w Warszawie na rozprawie

sprawy z powodztwa: (...) spolki z ograniczona odpowiedzialnoécia w K.

przeciwko: Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow

o nalozenie kary pienieznej

na skutek odwolania od Decyzji Prezesa UOKIiK z dnia 13 lipca 2011r. nr (...)

1. oddala odwolanie;

2. zasadza od (...) spdlki z ograniczong odpowiedzialnoécia w K. na rzecz Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i
Konsumentow kwote 360 zt (trzysta szeSédziesiat zlotych) tytulem zwrotu kosztow zastepstwa procesowego.

SSR (del.) Monika Gajdzinska-Sudomir

Sygn. akt XVII AmA 124/11

UZASADNIENIE

Dnia 2 wrzesnia 2013r.

Decyzja z dnia 13 lipca 2011 r. Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw na podstawie art. 27 ust. 2 w
zw. z art. 27 ust. 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007r. o ochronie konkurencji i konsumentoéw (Dz. U. nr 50, p6z. 331 ze
zm.) uznal za praktyke naruszajacg zbiorowe interesy konsumentéw, okreslona w art. 24 ust. 11i 2 pkt. 3 ustawy o
ochronie konkurencji i konsumentéw, dziatania (...) sp. z o0.0. z siedziba w K. polegajace na wskazywaniu, ze osoba
rekomendujaca suplement diety N. C. w reklamie telewizyjnej posiada tytul naukowy profesora i rownoczeénie jest
ekspertem do spraw kondycji serca oraz wskazywaniu, ze osoba rekomendujaca suplement diety (...) w reklamie
radiowej posiada tytul naukowy profesora i réwnoczeénie jest dietetykiem, podczas gdy w rzeczywistoéci osoby
wystepujace w reklamach nie posiadaja ww. tytulow i wyksztalcenia, co stanowi reklame wprowadzajaca w blad
w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt. 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (tekst
jedn.: Dz.U. z 2003r. Nr 153, p6z. 1503 ze zm.). Prezes UOiK stwierdzil zaniechanie stosowania, w odniesieniu do
telewizyjnego spotu reklamowego suplementu diety N. C. z dniem 24 lutego 2011 r., za§ w odniesieniu do spotu
reklamowego suplementu diety (...) z dniem 20 pazdziernika 2010r. Ponadto na podstawie art. 106 ust. 1 pkt. 4 ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentéw Prezes UOKiK nalozyl na (...) sp. z 0.0. w K., kare pieniezna w wysoko$ci
80 662 71, platng do budzetu panistwa! W uzasadnieniu decyzji wskazano, iz w toku postepowania administracyjnego
ustalono, iz w telewizyjnym spocie reklamowym suplementu diety N. C. wystepuje fikcyjna osoba okreslona w
ramce - umieszczonej u dolu ekranu -jako ,Prof. J. S.. Ekspert do spraw kondycji serca". Ekspert ten w studiu
telewizyjnym fikcyjnej stacji (...) w programie ,Wydarzenia dnia", w wywiadzie przeprowadzonym z fikcyjna pania
redaktor , rekomenduje suplement diety N. C.. Identycznej tresci reklama emitowana byla w rozglo$niach radiowych.



Przedsiebiorca stosuje rowniez podobna wersje radiowej reklamy suplementu diety (...), w tresci ktorej postuguje sie
tytulem naukowym profesora i tytulem zawodowym dietetyka. Osoby udzielajace wywiadu we wszystkich spotach
reklamowych sg aktorami. Prezes UOKiK powolal sie na przepis art. 24 ust. 2 ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentoéw, ktory stanowi, iz przez praktyke naruszajacg zbiorowe interesy konsumentéw rozumie sie godzace w
nie bezprawne dzialanie przedsiebiorcy. Dla uznania dzialania przedsiebiorcy za niezgodne z zawartym w

ustawie o ochronie konkurencji i konsumentéw zakazem stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow nalezy wskazadé, iz spelnione zostaly kumulatywnie trzy nastepujace przestanki:

a) Kwestionowane dzialanie jest dzialaniem przedsiebiorcy
b) Dzialanie to jest bezprawne
c¢) Dzialanie to godzi w zbiorowy interes konsumenta.

W uzasadnieniu decyzji Prezes UOKiK wykazal, iz (...) sp. z 0.0. jest przedsiebiorca w rozumieniu przepisu art.
4 pkt. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw, jako spbtka prawa handlowego prowadzaca we wlasnym
imieniu dzialalno$¢ gospodarcza polegajaca m.in. na produkeji i hurtowej sprzedazy lekéw i pozostalych wyrobow
farmaceutycznych. Rozpatrujg bezprawno$¢ dzialania przedsiebiorcy, Prezes UOKiK wskazal, iz pod tym pojeciem
nalezy rozumieé sprzeczno$c¢ z porzadkiem prawnym, na ktory z kolei skladaja sie nakazy i zakazy wynikajace norm
prawnych, ale réwniez z norm moralnych i obyczajowych, okre$lane jako zasady wspédlzycia spolecznego. Z kolei,
jako zachowania przedsiebiorcy naruszajace zbiorowe interesy konsumentéw ustawodawca wskazal w szczegolnosci
czyny nieuczciwej konkurencji, wsrdd ktorych wymieniona jest nieuczciwa lub zakazana reklama (art. 24 ust. 2
pkt. 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw ). Prezes UOKiK wskazal, iz jezeli zachodzi czyn nieuczciwej
konkurencji w rozumieniu ustawy z dnia 16 kwietnia 1993r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ktory jednoczeénie
godzi w zbiorowe interesy konsumentéw, takie dzialanie w Swietle prawa moze zostac uznane za praktyke naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentéw.

Prezes UOKiK wskazal, iz zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt. 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, czynem
nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest reklama wprowadzajaca w blad i mogaca przez to wplynac na decyzje
konsumenta co do nabycia towaru lub uslugi. W omawianym przypadku, w ocenie Prezesa UOKiK , wprowadzenie w
blad polegalo na przedstawieniu w zakwestionowanych reklamach, ze suplement diety N. C. i (...) sa rekomendowane
przez konkretne autorytety naukowe i medyczne. Tymczasem, osoby podajace sie w reklamie telewizyjnej za profesora
i eksperta ds. kondycji serca oraz osoba podajaca sie w reklamie radiowej za profesora i dietetyka, nie maja takiego
wyksztalcenia, a z zawodu sa aktorami. Na ocene reklamy jako wprowadzajacej w blad w ocenie Prezesa UOKIK, nie
wplywa fakt, iz Spotka dysponuje opinia prof. dr hab. n. farmacji D. M., gléwnie z tej przyczyny, iz zakwestionowano
przede wszystkim forme prezentacji treéci reklamy, w ktorej postuzono sie czyim$ tytutem naukowym i stworzono
fikcyjna postaé wskazang z imienia i nazwiska, co stanowi naduzycie

zaufania konsumentéw, a w konsekwencji jest sprzeczne z zasadami wspoétzycia spolecznego. Osoba rekomendujaca
w rzeczywistoSci suplement diety zaliczany do grupy (...) nie posiada wskazanych w zakwestionowanych spotach
reklamowych tytuléw zawodowych tj. eksperta ds. serca czy dietetyka. W uzasadnieniu decyzji wskazano, iz biorac
pod uwage powyzsze nie sposob uznaé, ze aktor wcielajacy sie w telewizyjnej reklamie w role profesora i eksperta
ds. kondycji serca oraz lektor w radiowej reklamie odgrywajacy role profesora i dietetyka, stanowig alter ego osoby,
ktbéra w rzeczywisto$ci rekomenduje przedmiotowe preparaty. Zdaniem Prezesa UOKIiK postuzenie sie wizerunkiem
specjalisty - praktyka w dziedzinie medycyny, a dodatkowo posiadajacego tytul naukowy profesora, wywoluje
u konsumenta wyobrazenie, ze kwestionowany suplement leku jest rekomendowany przez uznany autorytet w
dziedzinie kardiologii czy dietetyki jako najlepiej dzialajacy z obecnych na rynku suplementéw diety specyfikow
stanowigcych ich substytut. Stad Prezes UOKiK uznal, iz postuzenie sie wizerunkiem fikcyjnego specjalisty ds.
kondycji serca czy dietetyka nie stanowi dozwolonej reklamy przesadnej, lecz wprowadza w blad. Prezes UOKiK
uznal réwniez, iz w niniejszej sprawie mamy do czynienia z godzeniem w interesy potencjalnie nieograniczonej liczby



konsumentéw. Na praktyke Spotki mogl byé bowiem narazony kazdy konsument, potencjalny nabywca suplementow
diety (...), ktory pod wplywem wyemitowanej reklamy gotéw byl naby¢ produkt.

Uzasadniajac wysoko$¢ nalozonej kary pienieznej, Prezes UOKiK wskazal, iz zgodnie z art. 106 ust. 1 pkt. 4 ustawy o
ochronie konkurencji i konsumentéw, Prezes Urzedu moze w drodze decyzji nalozy¢ na przedsiebiorce, ktory dopuscit
sie stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentoéw, w rozumieniu art. 24 ustawy, kare pieniezna
w wysokoSci nie wiekszej, niz 10 % przychodu osiggnietego w roku rozliczeniowym poprzedzajacym rok nalozenia
kary. Przychod osiagniety przez (...) sp. z 0.0. w 2010r. wyniost (...) zl, zatem maksymalna nalozona kara moglaby
wynie$é (...) zt. Wymierzona kara stanowi (...) przychodu i dodatkowo zostala zmiejszona 0 10% z uwagi na okoliczno$é
lagodzaca tj. zaprzestanie zakwestionowanej praktyki. Jako okoliczno$é obcigzajaca Prezes przyjal ogélnopolski zasieg
stwierdzonego naruszenia oraz jego skale, gdyz spoty emitowane byly na terenie calego kraju, z wykorzystaniem
kilkudziesieciu stacji radiowych i telewizyjnych.

Odwolanie od powyzszej decyzji wniost (...) sp. z 0.0., zaskarzajac ja w calo$ci i zarzucajac naruszenie art. 27 ust. 2w
zw. z art. 27 ust. | oraz art. 24 ust. 1 i 3 pkt. 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow w zw. z art. 16 ust. 1 pkt.
2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji poprzez ich niewlasciwe

zastosowanie , w sytuacji gdy nie bylo podstaw do oceny, ze blad polegajacy na wskazaniu, ze osoba wystepujaca
w reklamie ma tytul naukowy profesora i jest ekspertem do spraw kondycji serca oraz wskazaniu, Ze osoba
wystepujaca w reklamie ma tytul naukowy profesora i jest dietetykiem mogl mie¢ wplyw na decyzje konsumenta
co do zakupu reklamowanego produktu; art. 16 ust. 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji poprzez jego
niewla$ciwe zastosowanie polegajace na nieuwzglednieniu wszystkich elementéw reklamy, a jedynie niektorych jej
elementow; art. 106 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw poprzez jego niewlaSciwe zastosowanie
w sytuacji, gdy okoliczno$ci sprawy wylaczaja mozliwo$é przypisania przedsiebiorcy choéby nieumyélnej winy; art.
111 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw poprzez nalozenie na skarzaca wygoérowanej kary pienieznej , w
szczegolnosci rodzaju i ceny reklamowanego produktu, krétkiego czasu rozpowszechniania kwestionowanych reklam,
natychmiastowego dostosowania reklam do zarzutéw UOKIiK oraz braku uprzedniego naruszenia przepiso6w ustawy.
Powod wnidst o zmiane zaskarzonej decyzji poprzez uznanie, ze praktyka polegajaca na wskazywaniu, ze osoba
rekomendujaca suplement diety N. C. w reklamie telewizyjnej posiada tytul naukowy profesora i rownoczesnie jest
ekspertem do spraw kondycji serca, a takze polegajaca na wskazywaniu, ze osoba rekomendujaca suplement diety (...)
w reklamie radiowej posiada tytul naukowy profesora i rownoczesnie jest dietetykiem, podczas gdy osoby wystepujace
w reklamach nie posiadaja ww. tytuléw, lecz odgrywaja jedynie role oséb, ktére tytuly takie posiadaja i faktycznie
udzielily produktom rekomendacji nie stanowi praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentéw; ewentualnie
Powod wnidst o zmiane zaskarzonej decyzji poprzez obnizenie orzeczonej kary pienieznej. Powod wniost rowniez
o zasadzenie od UOKiK na swoja rzecz kosztow postepowania, w tym kosztow zastepstwa adwokackiego wedlug
norm przepisanych. W uzasadnieniu odwolania Powdd przyznal, iz osoby wystepujace w spornych reklamach sa
aktorami, jednak podniosl, iz postugiwanie sie w reklamach postaciami fikcyjnymi jest jedna z cech reklamy i nie
moze by¢ uznane za wprowadzajace w blad. Wskazal, iz takze w innych kampaniach reklamowych pojawiaja sie
fikeyjne postacie, ktérym nadano fikcyjne imiona i nazwiska, a powszechno$¢ i dtugotrwaloéc tej praktyki takze na
rynku polskim powoduja, ze konsument jest jej w pelni §wiadomy i ma do niej krytyczny stosunek. Wie i rozumie,
ze postacie w reklamie odtwarzaja zaplanowane w scenariuszu sytuacje, ktére imituja jedynie rzeczywiste sytuacje
zyciowe. Powod zwrocil uwage, iz reklama zaréwno radiowa, jak i telewizyjna jest kierowana przede wszystkim do
0s6b pracujacych w duzych miastach, narazonych na stres gtéwnie w §rodowisku pracy, czyli do os6b o wyzszym, niz
przecietny poziomie rozeznania w stosowanych zabiegach

marketingowych. Ponadto w ocenie Skarzacego, przecietni konsumenci dokonujac zakupu produktéw
prozdrowotnych wykazujg wzmozona czujno$c i sceptycyzm. Ponadto Powdd podniosl, iz okresSlenia dietetyk lub
specjalista ds. kondycji serca nie sa ani tytutami naukowymi ani zawodowymi. Pojecie dietetyk nie ma normatywnego
znaczenia i w jezyku potocznym oraz w praktyce zycia gospodarczego uzywane jest dla okreSlenia osoby, ktora
zajmuje sie zasadami Zywienia i dietami. Natomiast pojecia ekspert ds. kondycji serca nie mozna utozsamiaé
z kardiologiem. W ocenie Powoda zabieg zastosowany w spornych reklamach nie odbiega od przyjetej praktyki



rynkowej, ktora nie byla dotychczas kwestionowana przez Prezesa UOKIK, ktory takze w uzasadnieniu spornej
decyzji wyraza poglad, ze dopuszczalne jest w reklamie pasty do zebéw powolanie sie na rekomendacje osoby
ubranej w bialy fartuch i odgrywajacej role dentysty. Jezeli zatem Prezes UOKiK uznaje za dopuszczalne postuzenie
sie w reklamie fikcyjna postacia lekarza dentysty, to analogicznie dopuszczalne jest stworzenie fikcyjnej postaci
dietetyka czy eksperta ds. kondycji serca. Powdd podnidst iz zawarta w reklamie informacja o rekomendacji spornych
produktow przez dietetyka, eksperta ds. kondycji serca i osobe posiadajaca tytul naukowy profesora sa prawdziwe,
cho¢ prezentowane przez fikcyjna postaé. Produkty, ktérych dotyczy reklama posiadaja pisemng rekomendacje
profesor D. M., ktbra jest osoba zajmujaca sie naukowo sprawami zwigzanymi z zywieniem: kierowala m.in. zespotem
badawczym realizowanym przez Uniwersytet Medyczny w L. ,Wplyw spozywania owocoéw wytwarzanych metodami
ekologicznymi na kondycje zdrowotng konsumenta". Jest takze postrzegana jako autorytet w dziedzinie zywno$ci i
zywienia, o czym $wiadczy powolanie jej w 2008r. w sklad doradcow ds. suplementéw diety przy Glownym Inspektorze
Sanitarnym. Powd6d dla unikniecia jakichkolwiek watpliwosci ztozyt opinie prof. D. M. potwierdzona dodatkowo przez
mgr inz. P. C. - technologa zywienia czlowieka o specjalno$ci fizjologia Zywienia czlowieka oraz prof. dr hab. n.med.
kardiologa J. D.. Pow6d podniésl, ze dla decyzji konsumenta sam fakt ma udzielenie rekomendacji, a nie wskazanie
w reklamie, Ze osoba rekomendujaca produkt ma okreslony tytul naukowy, zawo6d lub wiedze ekspercka z pewnej
dziedziny. Z punktu widzenia decyzji konsumenta bez znaczenia jest, czy zachodzi tozsamos$¢é osoby udzielajacej
rekomendacji i osoby wystepujacej w reklamie. Skoro zatem ewentualne wprowadzenie w blad moze dotyczy¢ jedynie
osoby przedstawiajacej przekaz, a nie tresci przekazu, to nie zachodzi niebezpieczenstwo, ze wplynelo ono na decyzje
konsumenta o zakupie. Tym samym nie jest w ocenie Skarzacego zrealizowana przestanka z art. 16 ust. 1 punkt 2
Ustawy

o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji tj. wplyw na decyzje konsumenta co do nabycia towaru.
W odpowiedzi na odwolanie Prezes UOKiK wniost o jego oddalenie i podtrzymal dotychczasowe stanowisko.
Sad Okregowy ustalil nastepujgcey stan faktyczny:

(...) sp. z o.0. w K. prowadzi dzialalno§é gospodarcza w zakresie m.in. produkeji lekow i pozostalych wyrobow
farmaceutycznych, produkcji podstawowych substancji farmaceutycznych oraz hurtowej sprzedazy wyrobéw
farmaceutycznych. W ramach prowadzonej dzialalnoSci Spotka opracowala, bez udzialu specjalistycznej agencji
reklamowej, spoty reklamowe suplementow diety (...), (...) oraz (...). W reklamie telewizyjnej preparatu N. (...)
trwajgcej 30 sekund, mezczyzna udziela wywiadu w studiu telewizyjnym fikcyjnej stacji (...) dziennikarce programu
s~Wydarzenia dnia". Dziennikarka, zwracajac sie do siedzacego obok niej mezczyzny pyta: , Panie Profesorze, jak
radzié sobie ze stresem i jednocze$nie chronic¢ serce?". Mezczyzna, ktorego personalia - ,prof. J. S., ekspert do spraw
kondycji serca" widnieja w ,,pasku” informacyjnym ponizej jego sylwetki, u dotu ekranu, odpowiada ,,Stosowac (...).
(...) to duza dawka magnezu, ktéra wspomaga odporno$¢ na stres, a takze glég i potas, ktére dodatkowo wzmacniajg
ichronia serce", prezentujac jednocze$nie opakowanie suplementu diety (...). Na konicu spotu mezezyzna ten dodaje:
»Polecam rowniez (...) - nr 1, z podwdjng dawka magnezu". Reklama telewizyjna emitowana byla od 9 sierpnia 2010r.
w nastepujacych stacjach telewizyjnych: (...), (...),(...), (...), (...), (., (.0, (.), (.), P, (.), (.),N.G,,Z. Z., (...),
(..), (.), (..), (), Zone R, S., Zone (...), (...), (..), (...), (...)T., (...). Z dniem 24 lutego 2011 r. Spotka zaprzestata
emisji spotu telewizyjnego.

Podobnej tresci spot reklamowy emitowany byt w stacjach radiowych. W spotach dzwiekowych kobieta informuje, iz
stres ma negatywny wplyw na kondycje naszego serca. Dalej pyta: ,Panie Profesorze, jak sobie z tym radzic¢?". Meski
glos odpowiada: ,,Stosowact (...). To magnez wzbogacony o glog i potas, ktére wzmacniaja i chronia serce ". Spoty
radiowe emitowane byly od maja 2010r., w kilkudziesieciu stacjach radiowych. Powdd poczawszy od 20 pazdziernika
2010r. zmodyfikowal tre$¢ spotu poprzez usuniecie stow

(...) oraz tytulu zawodowego ,dietetyk", zas od 23 marca 2011 r. zaprzestal emisji spotu radiowego.

W spotach reklamowych wystapili aktorzy: T. W. (w reklamach radiowych) i J. M. (w reklamie telewizyjnej).



Rekomendacji ww. suplementéw diety udzielila prof. dr hab. n.farm. D. M. - pracownik naukowy (...) w L..
Autorka rekomendacji odmoéwila udzielenia zgody na podanie swoich danych osobowych do publicznej wiadomosci
i zastrzegla, iz rekomendacja moze by¢ ujawniona tylko anonimowo. Na etapie postepowania odwolawczego (...) sp.
z 0.0. przedstawila przedmiotowa opinie parafowang przez Prof. dr hab. med. J. D. (6 lipca 2011 r.) oraz technologa
zywienia czlowieka mgr inz. P. C. (29 lipca 2011 1.)

(powyzszy stan faktyczny jest bezsporny)
Sad Okregowy zwazyl, co nastepuje:
31a

Zgodnie z trescia przepisu art. 479°™ § 1 K.p.c., Sad ochrony konkurencji i konsumentéw oddala odwolanie od decyzji
Prezesa Urzedu, jezeli nie ma podstaw do jego uwzglednienia.

W niniejszej sprawie Powdd podnosil, iz zaskarzona decyzja narusza przepisy art. 27 ust. 2 w zw. z art. 27 ust.
11 art. 24 ust. 1 i 3 pkt. 3 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw w zw. z art. 16 ust. 1 pkt. 2 ustawy o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji poprzez nieuzasadnione przyjecie, iz byty podstawy do oceny, ze blad polegajacy
na wskazaniu, ze osoba wystepujaca w reklamie ma tytul naukowy profesora i jest dietetykiem mogt mie¢ wplyw
na decyzje konsumenta co do zakupu reklamowanego produktu; art. 16 ust. 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji poprzez nieuwzglednienie wszystkich elementéw reklamy, a jedynie jej niektérych elementow; art.
106 ust. 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji poprzez jego niewlaéciwe zastosowanie w sytuacji, gdy
okolicznos$ci sprawy wylaczaja mozliwoé¢ przypisania przedsiebiorcy choéby nieumyslnej winy; art. 111 ustawy o
ochronie konkurencji i konsumentéw poprzez nalozenie na skarzaca wygérowanej kary pieniezne;j.

Powyzsze zarzuty okazaly sie bezzasadne i nie znajdujace oparcia w stanie faktycznym sprawy. Odnoszac sie w
pierwszej kolejnosci do zarzutu naruszenia przepisoéw art. 277 ust. 2 w zw. z art. 27 ust. 1i art. 24 ust. 1i 3 pkt. 3 ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentéw w

zw. z art. 16 ust. 1 pkt. 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, wskazaé trzeba co nastepuje. Zgodnie z
trescia art. 24 ust. 1 i 2 pkt. 2 i 3 ustawy z dnia 16 lutego 2007r. o ochronie konkurencji i konsumentéw (Dz. U.
nr 50, p6z. 331 ze zm.), zakazane jest stosowanie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, za$ przez
praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow rozumie sie godzace w nie bezprawne dzialanie przedsiebiorcy,
w szczegblnosci naruszanie obowigzku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji lub
nieuczciwe praktyki rynkowe lub czyny nieuczciwej konkurencji. Zgodnie z treScig art. 16 ust. I pkt. 2 ustawy z dnia
16 kwietnia 1993r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz. U. z 2003r. Nr 153 p6z. 1503 t.j.), czynem nieuczciwej
konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegbdlnoSci reklama wprowadzajaca klienta w blad i mogaca przez to wplynaé
na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi. Pozwany w uzasadnieniu zaskarzonej decyzji wskazal, iz podstawa
zarzutu w stosunku do Przedsiebiorcy byto dopuszczenie sie czynu nieuczciwej konkurencji tj. wprowadzajacej w blad
reklamy suplementow diety N. C. i (...) poprzez wskazywanie, iz osoba rekomendujaca ww. suplement diety posiada
tytul naukowy profesora i jednocze$nie jest ekspertem do spraw kondycji serca (w przypadku reklamy telewizyjnej N.
C.), a osoba rekomendujaca suplement diety (...) w reklamie radiowej posiada tytul naukowy profesora i jednoczesnie
jest dietetykiem. Pozwany podkreslil, iz decydujacy wplyw na dokonang przez niego ocene przedmiotowych reklam
za reklamy wprowadzajace w blad, a przez to za czyny nieuczciwej konkurencji, miala nie sama ich tres¢, lecz mylaca
forma, w szczegolno$ci sposdb prezentacji suplementow diety polegajacy na rekomendacji ww. produktéw przez osobe
przedstawiona z imienia i nazwiska jako autorytet naukowy, a rownocze$nie specjaliste praktyka. Taka ocene w uznaé
nalezy za w pelni uzasadniona.

Niestuszne jest stanowisko Powoda, iz istnieje mozliwo$¢ poréwnania fikcyjnych postaci wystepujacych w §wiatowej
oraz polskiej produkcji spotach reklamowych z prezentowaniem w spotach reklamowych Pozwanego profesoréow
medycyny zidentyfikowanych z imienia i nazwiska oraz ujawnieniem ich tytuléw naukowych i zakresu specjalizacji.
W pierwszym przypadku postacie owe sg bowiem elementem konwencji, ktora jest fikcyjnos$é stworzonej w reklamie
sytuacji, nawet jezeli aktor odgrywa role specjalisty w zakresu medycyny ubranego w bialy fartuch. W drugim



przypadku wrecz przeciwnie - zamiarem autoré6w reklamy jest stworzenie konwencji prawdziwo$ci sytuacji oraz
postaci wystepujacych w reklamie, o czym decyduje identyfikacja osoby odgrywajacej role specjalisty. W pekni
uzasadniony bedzie zatem odbidr tego rodzaju reklamy, nawet przez sceptycznego i rozwaznego konsumenta, jako
sytuacji prawdziwej, w ktorej ekspert w okre$lonej dziedzinie, legitymujacy sie tytulem

naukowym rekomenduje okre$lony produkt. Fakt, iz w rzeczywistoéci tak nie jest decyduje o uznaniu, iz ma miejsce
wprowadzenie konsumenta w blad. Zawarte w odwolaniu twierdzenia, iz tego rodzaju reklama, jak emitowana przez
Powoda w zalozeniu jest fikcja nie znajdujg potwierdzenia w $wietle zasad do$wiadczenia zyciowego i przyjetych
zwyczajow w dzialalnoSci reklamowe;j.

Nie ma réwniez racji Powdd, iz wprowadzenie w blad konsumenta, o ktérym mowa wyzej nie mogto wplyna¢ na jego
decyzje co do zakupu okre$lonego produktu. W ocenie Sadu budowanie blednego wyobrazenia u konsumenta jest
procesem zlozonym, a na decyzje konsumenta wplywa splot réznych okoliczno$ci, wzajemnie na siebie oddzialujacych,
nie za$ jedna okreSlona okoliczno$é. W przedmiotowej sprawie, gdyby bylo tak jak twierdzi Powod, ze dla decyzji
konsumenta o zakupie znaczenie ma sam fakt posiadania rekomendacji przez prezentowany w reklamie produkt,
wystarczajacym byloby podanie tej informacji poprzez jej odczytanie przez lektora czy tez umieszczenie tej treSci
napisu na ekranie. Z jakich$ jednak powodéw Powdd nie zdecydowal sie na nadanie swojej reklamie takiej formy.
Nie ulega bowiem watpliwoéci Sadu, iz taka informacja, cho¢ w catoéci prawdziwa, nie mogltaby wywolaé pozadanego
wrazenia u konsumenta. Latwo mozna byloby ja pomingé w nattoku informacji, a nawet gdyby dotarta do wiadomosci
konsumenta, sposob jej prezentacji nie wplynalby na decyzje o zakupie w takim stopniu jak zaprezentowanie tej
samej tre$ci w formie takiej, jak w zakwestionowanych spotach reklamowych. Obserwowanie na ekranie rozmowy
prezenterki z ubranym w bialy fartuch mezczyzna, ktéry zostaje konsumentowi przedstawiony z imienia i nazwiska
jako profesor i praktyk w okreslonej dziedzinie i wysluchanie jego opinii na temat reklamowanego produktu, wpltywa
na zwiekszenie wrazen konsumenta, wzmacnia te wrazenia, utrwala je i z pewnoS$cig wzmacnia pozytywny przekaz,
ktory jest celem reklamy. Nie jest zatem sluszny zarzut, iz fikcyjne imie i nazwisko nie wplywa pozytywnie na decyzje
konsumenta co do zakupu produktu, a tym samym nie jest zrealizowana przeslanka z art. 16 ust. 1 pkt. 2 ustawy o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. W ocenie Sagdu Powod, jako praktyk dzialalno$ci gospodarczej, wyspecjalizowane
przedsiebiorstwo funkcjonujace od wielu lat na rynku , prowadzace produkcje na szeroka skale, musial posiadaé
swiadomo$¢ powyzszych okolicznoéci, a co najmniej powinien taka §wiadomos$¢ posiadaé w razie dolozenia nalezytej
staranno$ci wymaganej od profesjonalisty zajmujgcego sie tego rodzaju dzialalno$cig. Niestuszny jest zatem roéwniez
zarzut Powoda naruszenia przepisu art. 106 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw w zakresie braku
podstaw do nalozenia na przedsiebiorce kary pienieznej z powodu braku winy. Jak wyzej wspomniano, sposréd
réznych mozliwo$ci zaprezentowania istniejacej rekomendacji

dla prezentowanego produktu tj. poprzez odczytanie tej informacji, umieszczenie napisu na ekranie, przekazanie przez
odgrywajgcego role fikcyjnego bohatera reklamy aktora, Pow6d wybral wersje prezentacji fikcyjnych postaci profesora
medycyny i specjalisty, zidentyfikowanych jednakze z imienia i nazwiska. W ocenie Sadu wybor ten poprzedzala
ocena, iz jest to opcja najbardziej celowa z punktu widzenia zalozen Powoda, za$ dopuszczalna forma zaprezentowania
produktu przez fikcyjna postaé (bez zastosowania zabiegdbw majacych te posta¢ urealni¢) nie zapewni realizacji
tychze zalozen. Z uwzglednieniem okoliczno$ci sprawy oraz stopnia profesjonalizmu Powoda, uzasadnione bedzie
zatem stwierdzenie, iz Pow6d posiadal wiedze o mozliwym wprowadzeniu w blad konsumenta i dzialal celowo oraz
z rozmystem. Wiedzial bowiem, iz prezentowane postacie rekomendujace suplementy diety sg fikcyjne, a jedynie
stwarzaja pozory prawdziwoSci. Sad w zaden sposéb nie moze podzieli¢ zatem oceny Powoda, iz przedmiotowa
reklama zostala skonstruowana w sposéb wyraznie i jednoznacznie podkreslajacy fikcyjno$é postaci (co rzekomo nie
zostalo uwzglednione przez Pozwanego). Opisane wyzej okolicznoS$ci przemawiajg bowiem za oceng diametralnie inna.

Przedstawienie przez Pozwanego na etapie postepowania odwolawczego rekomendacji autorstwa pro f. dr hab. n.farm.
D. M. parafowanej w lipcu 2011 r. przez Prof. dr hab. med. J. D. (kardiologa) oraz technologa zywienia czlowieka
mgr inz. P. C. nie ma wplywu na rozstrzygniecie w niniejszej sprawie. Jak wyzej bowiem wskazano, decydujace dla
uznania przez Pozwanego oraz Sad, iz zakwestionowana praktyka jest reklama wprowadzajaca w blad ma fakt, iz
Powod skonstruowal w spotach reklamowych fikcyjne postacie naukowcodw i praktykéw, dazac do wytworzenia u



odbiorcy wrazenia ich prawdziwo$ci - zamiast ewentualnie poinformowac¢ konsumentéw o istniejacej rekomendacji w
inny dowolny sposéb. Ponadto parafowanie przedmiotowej opinii przez profesora medycyny (kardiologa) oraz przez
technologa zywno$ci mialo miejsce juz po zaprzestaniu emisji spornych reklam, zas udzielajgca rekomendacji prof. dr
hab. n.farm. D. M. nie jest ani profesorem medycyny, ani ekspertem ds. serca ani tez dietetykiem. Wbhrew argumentacji
Powoda, w potocznym rozumieniu uzyte zwroty: ,ekspert ds. serca" oznacza kardiologa, za$ ,dietetyk" - specjaliste ds.
zywienia czlowieka. Takze i w tym zakresie zakwestionowane reklamy nie odpowiadaly treSci istniejgcej rekomendacji,
co jednakze ma znaczenie poboczne w niniejszej sprawie.

Takze i zarzuty co do wysoko$ci kary pienieznej nie okazaly sie zasadne. Zgodnie z treécia przepisu art. 111 ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentéw przy ustalaniu wysokosci kar pienieznych, o ktérych mowa w art. 106-108,
nalezy uwzgledni¢ w szczegolno$ci okres, stopien oraz okoliczno$ci naruszenia przepiséw ustawy, a takze uprzednie
naruszenie przepiséw ustawy. Powyzsze kryteria decydujace o wysokoSci kary pienieznej zostaly uwzglednione w
uzasadnieniu zaskarzonej decyzji i wyczerpujaco rozwazone. W szczeg6lnosci Sad podziela ocene Pozwanego, iz
zarzucang Przedsiebiorcy praktyke nalezy uznac za cechujaca sie znaczng intensywno$cig, o czym Swiadczy liczba stacji
radiowych i telewizyjnych, w ktorych spoty reklamowe byly emitowane. W polaczeniu z okresem emisji (sze$¢ - siedem
miesiecy) mozliwe skutki w zakresie pozyskania potencjalnych klientéw i sklonienia ich do zakupu produktu mogly by¢
bardzo daleko idace. Stlusznie uznal Pozwany, iz wymierzenie zakwestionowanej reklamy we wszystkich konsumentow
mogacych nabywaé suplementy diety decyduje o jej powszechnym charakterze. Przyjecie zatem kwoty bazowej na
poziomie (...) przychodu Przedsiebiorcy jest w catoSci uzasadnione. Shusznie réwniez uznal Pozwany, iz ogélnopolski
zasieg stwierdzonego naruszenia oraz jego skala powinny zosta¢ uznane za okolicznoS$ci obcigzajace. Nie jest rowniez
prawdziwy zarzut, iz Pozwany nie wzial pod uwage natychmiastowego zaprzestania emisji kwestionowanych reklam.
Fakt ten zostal bowiem uwzgledniony przez Pozwanego i opisany w uzasadnieniu zaskarzonej decyzji, jako okoliczno$¢
lagodzaca. Wplynal on na obnizenie wysokoSci kary o 10%. Okoliczno$ci powolywane przez Powoda, ktére jego
zdaniem powinny mie¢ wplyw na wysoko§¢ kary pienieznej, w istocie moga mie¢ znaczenie jedynie marginalne. Fakt, iz
Powdd jest producentem suplementu diety o niskiej cenie jednostkowej, ktéry moze mie¢ jedynie pozytywny wplyw na
organizm konsumenta nie moze zmieni¢ bowiem oceny, iz produkcja i sprzedaz prowadzone przez Powoda stanowig
dzialalno$é gospodarcza nastawiong na zysk i podlegajaca ogélnym regulom rynku, w tym zasadom konkurencji. Sad
podziela zatem ocene, iz nalozona kara pieniezna jest w pelni adekwatna do okresu oraz stopnia naruszenia przepiséw
ustawy.

Z tych przyczyn na podstawie art. 4793'* § 1 Kodeksu postepowania cywilnego, Sad w pkt. ] wyroku oddalit odwolanie.
W zwiagzku z wynikiem postepowania w pkt. 2 wyroku orzeczono o kosztach postepowania na podstawie art. 98 K.p.c.
w zw. Z § 18 ust. 2 pkt. ] rozporzadzenia Ministra Sprawiedliwo$ci w sprawie oplat za czynnoS$ci radcéw prawnych oraz
ponoszenia przez Skarb Panstwa kosztdw pomocy prawnej udzielonej przez radce prawnego ustanowionego z urzedu.

SSR (del.) Monika Gajdzinska - Sudomir



