KOMITET
DO SPRAW
POZYTKU

PUBLICZNEGO =i

-

SFINANSOWANO ZE SRODKOW NARODOWEGO INSTYT
ROZWOSU SPOLECIENSTWA OBYWATELSKIEGO W RAMA:

ROZWOI ORGANIZACH OBYWATELSKICH

WYNIKI KONTROLI PRAKTYK

PRZEDSIEBIORCY
w ramach projektu ,,0SRODEK ANALIZ KONSUMENKICH”

Data kontroli: ........................ 7102024 . ...
Kontrolowany:

MW FOOD Sp. 20.0.Sp. Koo

(nazwa kontrolowanego obiektu)

Fundacja LexCultura............ccocooiiiiiiiiii,

(imig i nazwisko)

Typ kontroli': pierwsza kontrola / druga-kentrela

Celem kontroli jest weryfikacja stosowania przez przedsiebiorce praktyki rynkowej potencjalnie
uznanej za nieuczciwag.

W trakcie kontroli ustalono:

Reklamowany produkt/ustuga (marka): Sosy towicz

Producent: MW FOOD Sp. z 0.0. Sp. k.

Typ reklamy — telewizyjna

Opis reklamy — praktyki: Wprowadzajaca w btad konsumentéw reklama soséw towicz - ,w jednym stoiku
sosu towicz zamkneliSmy prawie kilogram warzyw” podczas gdy z etykiety wynika, ze do produkcji sosow
do spaghetti uzyto tylko 846g warzyw, czyli ponad 15% mniej niz deklarowana wartos¢é.

Wskazanie $rodkéw przekazu, w ktorych reklama byta emitowana: Telewizja (np. Polsat) od 23.09.2024 co
najmniej do 7.10.2024 r.

Przyblizona data emisji — wybrac z formularza opcje 7.10.2024

Przyblizony czas emisji - od 23.09.2024 co najmniej do 7.10.2024 r. w réznych godzinach

Data publikacji — 23.09.2024

Kwest'ionujemy przekaz reklamowy skierowany przez wprowadzajacego do obrotu firme MW FOOD Sp. z
0.0. Sp. k. (dane z etykiety) w reklamie produktu — sosu spaghetti marki towicz.

Zdaniem Fundacji, przekaz reklamowy wskazujacy, iz w jednym stoiku sosu znajduje sie prawie kilogram
warzyw jest twierdzeniem nieprawdziwym i wprowadzajacym konsumenta w btad. Zamieszczony przypis
pod gtéwnym hastem marketingowym precyzuje bowiem, ze do produkcji przedmiotowego sosu uzyto 846g
warzyw, czyli o ponad 15% mniej niz deklaruje producent. Tym samym, zdaniem Fundacji, takie uogélnienie
wprowadza konsumenta w bfad co do faktycznego sktadu i jakosci produktu.

Co wigcej, gtéwny przekaz wskazywany przez lektora brzmi ,,w jednym stoiku sosu towicz zamkneliSmy
prawie kilogram warzyw”. Przekaz ten sugeruje, ze kilogram warzyw jest uzyty do produkcji kazdego z sosé6w
tej marki. Dopiero maly, zlokalizowany w roku ekranu przypis dookresla, ze faktycznie to hasto
marketingowe dotyczy wytgcznie jednego konkretnego produktu znajdujacego sie w ofercie przedsiebiorcy.

Niniejszym kwestionujemy przekaz reklamowy skierowany przez wprowadzajgcego do obrotu firme MW FOOD
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Sp. z 0.0. Sp. k. (dane z etykiety) w reklamie produktu — sosu spaghetti marki towicz.

Zdaniem Fundacji, przekaz reklamowy wskazujgcy, iz w jednym stoiku sosu znajduje sie prawie kilogram
warzyw jest twierdzeniem nieprawdziwym i wprowadzajacym konsumenta w btgd. Zamieszczony przypis pod
gtéownym hastem marketingowym precyzuje bowiem, ze do produkcji przedmiotowego sosu uzyto 846g
warzyw, czyli o ponad 15% mniej niz deklaruje producent. Tym samym, zdaniem Fundacji, takie uogoélnienie
wprowadza konsumenta w btad co do faktycznego sktadu i jakosci produktu.

Co wiecej, gtéwny przekaz wskazywany przez lektora brzmi ,w jednym stoiku sosu towicz zamknglisSmy prawie
kilogram warzyw”. Przekaz ten sugeruje, ze kilogram warzyw jest uzyty do produkcji kazdego z soséw tej marki.
Dopiero malty, zlokalizowany w roku ekranu przypis dookresla, ze faktycznie to hasto marketingowe dotyczy
wytacznie jednego konkretnego produktu znajdujgcego si¢ w ofercie przedsiebiorcy.

Tym samym, zdaniem Fundacji, prezentowany przez przedsigbiorce przekaz wprowadza konsumenta w biad,
w zakresie faktycznego sktadu i jakosci oferowanego produktu. Jest on bowiem wyprodukowany z o wiele
mniejszej iloéci warzyw niz zdawac by sie mogto przy pierwszym odbiorze hasta reklamowego. Zdaniem
Fundacji, zgodny z prawdg i prawem komunikat zawarty w reklamie powinien brzmie¢ ,w sosie spaghetti
zamkneliémy ponad 800g warzyw”.

Co wiecej, zdaniem Fundacji, wyczerpaniem obowigzku komunikacyjnego przez przedsiebiorce nie jest
umieszczenie pod hastem gtéwnym przypisu dookreslajacego ilos¢ uzytych do produkcji warzyw, ani tez fakt,
ze hasto odnosi sie do jednego konkretnego sosu. Po pierwsze bowiem, majgc na uwadze cafoksztatt
kwestionowanej reklamy, reklama ta nie odnosi sie wytacznie do sosu spaghetti, ale catego portfolio soséw
towicz. Po drugie, przypis zatgczony do komunikatu kwestionowanego przez Fundacje tj. wielkos$¢
zastosowanej czcionki w relacji z czasem jego emisji, nie daje mozliwosci zapoznania si¢ z jego trescig
przecietnemu konsumentowi, co finalnie prowadzi do jego niewtasciwego odbioru lub niezrozumienia przez
konsumenta, skupiajgcego sie wylgcznie na twierdzeniu, ze w sosach towicz zamknigto prawie kilogram
warzyw.

Warto bowiem stwierdzi¢, ze dla przecietnego konsumenta (w szczegdlnosci, gdy odnosimy sie do kwestii
gotowania, sporzadzania positkéw) okreslenie. ,prawie kilogram warzyw” oznacza wartos$¢ faktycznie do niej
zblizong tj., gdzie rdznice wynoszg kilka procent, nie za$ jak w niniejszym przypadku 15%.

Powyzsze okolicznosci zdaniem Fundacji powodujg, ze emitowana reklama produktu towicz jest reklamg
nierzetelng i wprowadzajgcg konsumentow w btad, naruszajgc przepis art 16 ust. 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, a takze przepis art. 10 ust. 1 lit. a) Kodeksu Etyki Reklamy.

Zgodnie z przepisem art. 16 ust. 1 pkt. 2 ustawy o zwalczeniu nieuczciwej konkurencji reklamg wprowadzajgca
w btad jest reklama wywotujgca wyobrazenia, ktére nie sg zgodne ze stanem rzeczywistym lub reklama, na
podstawie ktérej klient uzyskuje nieprawdziwe wyobrazenia dotyczgce towaru. Wytgcznie positkowo
wskazujemy, ze zgodnie z przepisem art. 2 lit. b dyrektywy 2006/114/WE reklamg wprowadzajgcg w btad jest
reklama, ktora wprowadza w btad lub moze wprowadzi¢ w btgd odbiorcéw. Do potwierdzenia charakteru
reklamy jako wprowadzajacej w btad, wedtug dyrektywy, wystarczy zatem wykazanie jedynie samego ryzyka
wprowadzenia w bfad. Nie jest konieczne udowodnienie faktu rzeczywistych pomytek adresatéw powstatych
w nastepstwie przekazu reklamowego.

W Swietle wyzej wskazanego przepisu mozliwos¢ wprowadzenia konsumenta w btgd jest skutkiem
umieszczenia w wypowiedzi reklamowej informacji, ktére moga kreowac fatszywe wyobrazenia jej odbiorcow.
Taki skutek mogg wywotaé w szczegdlnosci informacje nieprawdziwe, ale takze informacje, ktére sg co prawda
obiektywnie prawdziwe, ale mogg, ze wzgledu na dodatkowe okolicznosci, wprowadza¢ odbiorcéw w btad.

Majac na uwadze powyzsza definicje legalng reklamy wprowadzajgcej w bigd oraz okolicznosci niniejszej
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sprawy, naszym zdaniem kwestionowana reklama spetnia przestanki okreslone w przepisie art. 16 ust. 1 pkt. 2
ustawy o zwalczeniu nieuczciwej konkurencji i w konsekwencji powinna zosta¢ zmieniona.

Wskazujemy, ze nasze spostrzezenia co do rozumienia reklamy wprowadzajacej w btad znajduja potwierdzenie
w orzecznictwie sgddw. Zgodnie z wyrokiem Sadu Apelacyjnego w Poznaniu z dnia 14 wrze$nia 2005 r. sygn.
akt | ACa 149/05 ,<reklama wprowadzajgca w btgd> oznacza kazdq reklame, ktéra w jakikolwiek sposob, w
tym przez swojq forme, wprowadza lub moze wprowadzi¢ w bfgd osoby, do ktdrych jest skierowana lub dociera,
i ktora, z powodu swojej zwodniczej natury, moze wplyngc¢ na ich postepowanie gospodarcze lub ktdra, z tych
powodow, szkodzi lub moze szkodzi¢ konkurentowi.”

Majgc na uwadze tresc art. 10 ust. 1. lit. a) Kodeksu Etyki Reklamy ,reklamy nie mogq wprowadza¢ w btgd jej
odbiorcéw, w szczegdlnosci w odniesieniu do:

a. istotnych cech, w tym wtasciwosci, sktadu, metody, daty produkcji, przydatnosci, ilosci, pochodzenia (w
tym geograficznego) reklamowanego produktu;

Naszym zdaniem, sugerowanie, ze produkt spozywczy zawiera 150g warzyw wigcej, niz jest w istocie, jest
celowym i zamierzonym dziataniem majacym na celu wprowadzenie konsumenta w bfad dokonujac
zaokraglenia wartosci uzytych sktadnikéw niezgodnie z przyjetymi normami i zatozeniami pro-konsumenckimi.

e

a LexCultura

Fundacja LexCultura
ul. Braniborska 10H/86
53-680 Wroctaw

« = KRS: 0000873152

NIP: 8943161672

DZIALANIE REALIZUJA:

LTy,
) /,t/
@ g

p 7 £

D




