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Alert

Reklama poréwnawcza prawny
w branzy farmaceutycznej
pod lupg Komisji Europejskiej

Komisja Europejska 26 czerwca 2026 r. wszczeta postgpowanie antymonopolowe
przeciwko Sanofi w zwigzku z mozliwym naruszeniem art. 102 TFUE (zakaz
naduzywania pozycji dominujacej) poprzez prowadzenie kampanii komunikacyjnej
dotyczacej konkurencyjnej szczepionki przeciw grypie.

To jedno z wazniejszych postepowan ostatnich lat na styku prawa konkurencji, reklamy
poréwnawczej i komunikacji medycznej. Nie znamy jeszcze wyniku postepowania,
ale samo jego wszczecie pokazuje, ze:

) granica pomiedzy dozwolonym poréwnaniem a niedozwolonym dyskredytowaniem
konkurenta staje sie coraz ciensza;

) w branzy farmaceutycznej wymaog rzetelnosci w reklamie poréwnawczej moze by¢
ustanawiany wyzej niz w innych branzach.

Sprawa Sanofi (Efluelda) vs CSL Seqirus (Fluad) — sprawa w toku

Sanofi - posiadajac na rynku francuskim oraz niemieckim pozycje dominujaca -
prowadzita kampanie komunikacyjng dotyczacg swojej szczepionki Efluelda, poréwnujac
jg do konkurencyjnego produktu Fluad oferowanego przez CSL Seqjirus.

Z perspektywy Komisji Europejskiej problem nie polega na samym fakcie prowadzenia
reklamy poréwnawczej, ale na sposobie jej realizacji.

Komisja kwestionuje przede wszystkim:

Y podwazanie jako$ci podstaw naukowych konkurencyjnego produktu poprzez
sugerowanie, ze Fluad posiada stabsze wsparcie evidence-based niz Efluelda;

Y niepetne lub potencjalnie wprowadzajace w btad przedstawianie krajowych
rekomendacji szczepien, ktére mogto wptywac na decyzje terapeutyczne lekarzy;

)  narracje o nierozstrzygnigtych kontrowersjach naukowych wokét produktu
konkurenta, mimo ze nie znajdowato to petnego potwierdzenia w oficjalnych
rekomendacjach.

Kluczowy wymiar tej sprawy polega jednak na tym, ze Komisja nie ogranicza swojej
oceny wytacznie do zasad dopuszczalnosci reklamy poréwnawczej, lecz analizuje jg
przez pryzmat mozliwego naduzycia pozycji dominujacej na podstawie art. 102
TFUE. W ocenie Komisji komunikacja Sanofi mogta stuzy¢ strategicznemu ostabieniu
konkurenta na rynku, na ktérym spoétka posiada pozycje dominujaca.




Sprawa Vifor z 2024 roku - ten sam kierunek, inny mechanizm

Podobny schemat mozna zaobserwowac w sprawie Vifor Pharma, ktdra zostata

juz zakonczona decyzja. Komisja Europejska, w ramach wstepnej oceny prowadzonego
postepowania z art. 102 TFUE, wyrazita obawy, ze spétka mogta zajmowac pozycje
dominujgca na wybranych rynkach dozylnych preparatéw zelaza w Europejskim Obszarze
Gospodarczym oraz stosowac praktyki mogace ogranicza¢ konkurencije.

W szczegdlnosci Komisja zakwestionowata dziatania polegajgce na rozpowszechnianiu
informacji dotyczacych profilu bezpieczenstwa konkurencyjnego produktu (Monofer),
ktére mogty sugerowac wyzsze ryzyko dziatan niepozgdanych w poréwnaniu

z preparatem Vifor (Ferinject).

W ocenie Komisji takie komunikaty mogty mie¢ charakter niepetny lub wprowadzajacy
w btad oraz mogty wptywac na decyzje lekarzy i ptatnikéw, prowadzac do
ograniczenia mozliwosci konkurowania na rynku.

Komisja wskazata, ze opisane praktyki mogty stanowi¢ naduzycie pozycji dominujacej

w rozumieniu art. 102 TFUE, w szczegdlnosci poprzez efekt dyskredytacji konkurenta bez
obiektywnego uzasadnienia. Postepowanie zostato zakoriczone w drodze decyzji
zobowigzaniowej, w ktérej Komisja zaakceptowata zobowigzania zaproponowane przez
Vifor Pharma, bez stwierdzenia naruszenia i bez natozenia kary pienieznej.

Kiedy mamy do czynienia z reklamg poréwnawczg?

Art. 16 ust. 3 UZNK

Reklama poréwnawcza to reklama
umozliwiajgca bezposrednio lub posrednio
rozpoznanie konkurenta albo towardéw lub

ustug oferowanych przez konkurenta.
Stanowi czyn nieuczciwej konkurencji, jezeli
jest sprzeczna z dobrymi obyczajami.

Reklama poréwnawecza jest dopuszczalna, jezeli facznie:

) nie wprowadza w btad;

rzetelnie i weryfikowalnie poréwnuje towary lub ustugi o tym samym przeznaczeniu;
poréwnuje istotne, obiektywne i sprawdzalne cechy (w tym cene);

nie powoduje pomytek co do podmiotéw, towardw, ustug lub oznaczer;

nie dyskredytuje konkurenta ani jego produktéw lub dziatalnosci;

przy oznaczeniach geograficznych - poréwnuje wytacznie towary z tym samym
oznaczeniem;

) nie wykorzystuje renomy oznaczen konkurenta w sposéb nieuczciwy;

) nie sugeruje imitacji lub nasladownictwa chronionych produktéw.
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Co SN méwi o reklamie poréwnawczej?

Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 13 grudnia 2013 r., sygn. CSK 65/13

.Pierwszg przestankg dopuszczalnosci reklamy poréwnawczej jest zakaz wprowadzenia
odbiorcéw w btad.”

.Druga przestanka reklamy poréwnawczej polega na wykazaniu zastosowania
obiektywnego poréwnania potrzeb lub celéw poréwnywanych towaréw lub ustug
zaspokajajgcych te same potrzeby lub przeznaczone do tego samego celu i naktada na
reklamujacego obowigzek zamieszczenia w przekazie reklamowym poréwnan, ktére
muszg by¢ rzetelne i obiektywne.”

Oznacza to (...), ze poréwnania zawarte w reklamie powinny by¢ oparte na uczciwosci,
doktadnosci, sumiennosci i prawdzie, ktére to pordwnania muszg by¢ nadto
weryfikowane na podstawie jednolitych i sprawdzonych miernikéw.”

Nalezy unika¢ sformutowan ocennych.

Whioski praktyczne — co z tego wynika?

Im bardziej komunikacja przedsiebiorcy posiadajgcego pozycje dominujgcg koncentruje
sie na podwazaniu wiarygodnosci produktu konkurenta, zamiast na rzetelnym

i obiektywnym przedstawianiu przewag wtasnego produktu, tym wyzsze staje sie ryzyko
w zakresie zakwestionowania takiej komunikaciji.

Sprawa Vifor potwierdzita istotny trend regulacyjny: w branzy farmaceutycznej samo
posiadanie danych naukowych nie jest wystarczajace - rownie istotny jest sposéb ich
prezentacji. Dane musza by¢ komunikowane w sposéb rzetelny, petny

i metodologicznie uczciwy, przy zachowaniu szczegélnej ostroznosci, jezeli dany
podmiot posiada na rynku pozycje dominujaca.

Reklama poréwnawczg jest réwniez samo wskazywanie wyzszosci produktu nad
niezidentyfikowang konkurencjg poprzez stosowanie okreslen: ,najlepszy”, .,jedyny”,
Joierwszy” - sugeruje to bowiem, ze inne produkty nie majg takich cech. Zakres
ograniczen powoduje, ze trudno jest zbudowac ,bezpieczng” reklame porédwnawczg,
a samo prowadzenie reklamy poréwnawczej znaczgco zwieksza ryzyko ,reakcji”
konkurenta.

Zapraszamy do kontaktu

Jezeli sg Panstwo zainteresowani bezpiecznym ksztattowaniem komunikacji
poréwnawczej, zapraszamy do kontaktu. Chetnie oméwimy mozliwe rozwigzania
oraz dobre praktyki dostosowane do specyfiki Panstwa dziatalnosci.

Kluczowy doradca
Ekspert z Praktyki Life Sciences
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