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Reklama kosmetykow

w Swietle Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji.
Jak bronic¢ sie przed reklomg godzgcg w nasze interesy?

B HE B | Domanskl Zakrzewski Palinka

Tomasz Kaczynski, radca prawny, i Maciej Zelewski

prawnicy kancelarii Domanski Zakrzewski Palinka z praktyki Life Sciences zajmujgcy sie doradztwem prawnym dla branzy
farmaceutycznej, zywnosciowej i kosmetycznej. Publikujg takze na Life Sciences Law Blog (http://blog.dzp.pl/pharma),
na ktérym znalez¢ mozna m. in. analizy i rekomendacie dla przedsiebiorcéw dotyczace nowych przepiséw kosmetycznych.

W przeddzien wejscia w zycie przepiséw Rozporzadzenia 1223/2009 dotyczacego kosmetykdw, Komisja Europejska
wydata dwa dokumenty, ktére doprecyzowuja przepisy dotyczace reklamowania i przedstawiania produktéw
kosmetycznych. Sprecyzowanie warunkdéw, ktdére spetniaé musi przekaz reklamowy producenta utatwia dowodzenie,
ze reklama prowadzona jest w sposdb niezgodny z przepisami ochrony uczciwej konkurencji. Moze to prowadzié do
nasilenia walki konkurencyjnej wsréd producentéw kosmetykow.

Zgodnie z Artykutem 20 Rozporzadzenia 1223/2009 oznakowanie strategii marketingowych w branzy kosmetycznej. Przepis, ktory
produktéw (obejmujace m.in. tekst, nazwy, znaki towarowe, obrazy ~ do momentu wprowadzenia ustawy wykonawczej pozostaje bez
oraz wszelkie inne znaki) nie moze by¢ wykorzystywane w sposéb,  doktadnego mechanizmu wdrozeniowego, moze jednak stac sie
ktory przypisuje produktom cechy lub funkcje, ktérych nie posiadajg. ~ podstawg do walki pomiedzy konkurentami na podstawie przepisow
Innymi stowy rzetelnos¢ i sprawdzalno$¢ majg by¢ gtéwnymi cechami  Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (dalej: ,,Ustawa”).
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Zasady prowadzenia reklamy
na podstawie Rozporzadzenia
1223/2009

Po dtugim oczekiwaniu i szerokich
konsultacjach prowadzonych ze stowarzy-
szeniami konsumenckimi i branzowymi,
Komisja przygotowata liste 6 podstawowych
kryteriéw dla oceny rzetelnosci wspomnia-
nych odwiadczef oraz wskazania jak te
kryteria stosowac. Zgodnie z trescig wyda-
nego rozporzadzenia i wytycznych Komisji
wszelkie stosowane oswiadczenia i przekazy
reklamowe musza spetnia¢ 6 podstawowych
warunkéw, ktére odnoszg sie do:

e zgodnosci z przepisami i powigzanymi
oSwiadczeniami,

e prawdziwosci udzielanych informacji,

¢ dowodoéw dla stosowanych oswiadczen,

e zgodnoSci przekazu ze stanem fak-
tycznym,

e uczciwosci,

¢ umozliwienia konsumentowi podjecia
swiadomej decyzji.

Dodatkowo, wytyczne wskazuja jakie
warunki powinny spetniaé prowadzone
badania, w tym konsumenckie, zeby zostaty
one uznane za wiarygodne i uzasadniajace
stosowane oSwiadczenia marketingowe.
Kazdy z powyzszych kryteriow taczy sie
z osobnymi elementami, ktére nalezy miec
na uwadze.

Zgodnos¢ z przepisami

Poprzez kryterium zgodnosci z przepisami,
sankcjonuje sie reklamowanie faktu, ze pro-
dukt jest zgodny z podstawowymi wymogami
prawa. Tak wiec wskazywanie, ze produkt
otrzymat zezwolenie lub zatwierdzenie, lub
wskazuje na zalete produktu, ktéra wynika ze
zgodnosci produktu z minimalnymi wymoga-
mi prawnymi, jest uwazane za niedozwolone.

Przyktadem takiego przekazu moze by¢
reklamowanie produktu poprzez wskazywa-
nie, ze nie zawiera on pewnego szkodliwego
sktadnika, jezeli jego wykorzystywanie jest
zakazane (np. nie zawiera benzydyny —
substancja zakazana).

Prawdziwos$¢

Przekaz marketingowy nie moze wpro-
wadzaé w btad konsumentéw co do charak-
terystyki produktu, jego sktadnikéw (w tym
przypisywanych wartosci), zastosowania lub
wtasciwosci. Stosowanie danego oswiad-
czenia bez poparcia w wynikach badaf lub
wiedzy ogblnej jest zabronione.

Tak wiec, jezeli produkt jest reklamo-
wany jako zapewniajacy 48-godzinne
nawilzanie, zawiera mleko kokosowe lub jest
przedstawiany na nim aloes, producent musi
zapewni¢, ze posiada stosowne badania

uzasadniajgce dane zastosowanie lub efekt,
a produkt istotnie zawiera sktadniki wska-
zane w oznakowaniu, a nie ich pochodne,
zapachy lub ekstrakty.

Dowody

Kwestia dowodowa jest prawdopodob-
nie najbardziej rozbudowanym elemen-
tem nowego Rozporzadzenia. Wszelkie
stosowane oswiadczenia, z wyjatkiem
tych, ktére uznawane s3 za wyraznie
przesadzone (hiperbole stosowane w celach
wizerunkowych), musza znajdowac oparcie
w rzetelnie przeprowadzonych badaniach,
ktérych wyniki jasno wskazujg na podstawe
uzasadniajaca dane oswiadczenie.

Na przyktad, oSwiadczenie o udowod-
nionej klinicznie wtasciwosci produktu (np.
o efektywnym wechtanianiu lub 72 godzin-
nym dziataniu) powinny by¢ poparte pra-
widtowymi badaniami, przeprowadzonymi
w sposéb zgodny ze standardami ustalony-
mi w Rozporzadzeniu.

Zgodnos¢ ze stanem faktycznym

Ocena zgodnosci przekazu ze stanem
faktycznym, w odréznieniu od kryterium
prawdziwosci, odnosi sie do wszystkich
dodatkowych osSwiadczen, nieodnoszgcych
sie bezposrednio do samego zastoso-
wania lub sktadu produktu, lecz gtéwnie
nakierowanego poréwnawczo na inne
produkty, sktadniki lub cechy. To kryterium
jest rowniez 5cisle powigzane z kwestia
potwierdzania oSwiadczen. Przekaz mar-
ketingowy nie powinien bowiem stanowié
nadinterpretacji dostepnych dowodéw.

Na przyktad fakt sprzedania 2 milionéw
sztuk nie stanowi podstawy dla oSwiadczenia
0 2 milionach konsumentéw preferujgcych dany
produkt (dane sprzedazy to nie dane preferencji
konsumenckich). Podobnie, wszelkie przypisy-

wanie szczegblnych cech, jesli wszystkie inne

produkty dajg ten sam efekt, réwniez moze
zostaé uznane za niezgodne ze stanem fak-
tycznym, a takze naruszy¢ zasade uczciwosci,
o ktérej mowa ponizej. W przypadku efektu
uzyskiwanego przy zbiorczym korzystaniu
z produktu wraz z innym kosmetykiem,
powigzany przekaz powinien jasno wskazywac
na zbiorcze stosowanie produktéow.
Uczciwos$é

Waznym elementem oceny oSwiadczen
jest kryterium uczciwosci przekazu. Wszel-
kie oSwiadczenia, nakierowane na produkty
konkurencyjne, legalnie stosowane sktadniki
i podobne musza by¢ obiektywne i nie sta-
wiajgce innych produktéw lub sktadnikéw
w ztym Swietle. Kazdy przekaz majacy na
celu umniejszanie bezpieczefstwa innego
produktu poprzez oSwiadczenia nacelowane
na konkretne konkurencyjne produkty lub
ich sktadniki bedzie uznawany za niezgodny
z prawem jezeli nie jest on obiektywny.
Podobnie, oSwiadczenia mogace prowadzi¢
do pomylenia produktéw, réwniez nie
spetniajag wymogu uczciwosci.
$wiadome podejmowanie decyzji

Ostatnim kryterium jest umozliwienie
Swiadomego podejmowania decyzji. Po-
przez to pojecie rozumie sie obowigzek
zapewnienia, ze przekaz jest jasny i zrozu-
miaty dla przecietnego konsumenta, ktéry
umozliwia podejmowanie Swiadomego
wyboru i jest dostosowany do uwarunko-
war jezykowych, kulturalnych, spotecznych
i profilu socjologicznego potencjalnych
jego odbiorcow. Warto w tym zakresie
zauwazy¢, ze dystrybutorzy ttumaczacy
przekaz reklamowy, bedg musieli pogodzi¢
to kryterium z obowigzkiem nieingerencji
w tres¢ przekazu, co mogtoby skutkowaé
objeciem ich definicja wytwbrcy i objecie
szerokim zakresem obowigzkéw osoby
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odpowiedzialnej. Dostosowanie przekazu
do charakterystyki jego odbiorcéw moze
zatem stanowi¢ w wybranych przypadkach
bardziej odpowiedzialne zadanie.

Przedstawianie dowodow
Aneks drugi do wytycznych Komisji do
Rozporzadzenia, okreslajgcy dobra praktyke
przedstawiania dowodéw dla oswiadczen
dotyczgcych produktéw kosmetycznych,
stanowi dokument, ktéry moze najbardziej
wptyngé na metodologie wprowadzania
oSwiadczen i badan marketingowych.
Zgodnie z ogdlnie przyjetym obowigzkiem
przedstawiania prawdziwych oswiadczen,
wszelkie badania musza spetnia¢é wymogi
rzetelnoSci, sprawdzalnosci i zgodnosci sta-
tystycznej w celu uznania ich za wartosciowe
dla uzasadniania oSwiadczen o produktach.
Patrzac na wytyczne, nalezy zwr6cic
uwage, ze Komisja ktadzie szczegélny nacisk
na to, aby relacja pomiedzy stosowanym
oSwiadczeniem a badaniem byta jak najbliz-
sza, a samo badanie byto przeprowadzone
przy zastosowaniu wysokich standardéw ja-
kosciowych (metodologia, wykonanie, analiza
statystyczna, etyka zawodowa i badawcza).

Badania konsumenckie
Szczegblna uwaga jest poSwiecona
badaniom percepcji konsumenckich, gdzie
podejmowane dziatania musza by¢ prowa-
dzone przy wykorzystaniu odpowiednich
metod statystycznych. Zadawane pytania
powinny by¢ jasne i niestronnicze i jedno-
czesnie zapewniajace, ze odpowiedzi beda
bezposrednio, bez dodatkowej interpretacji,
uzasadniaé stosowane owiadczenia. Stano-
wi to dodatkowy element, ktéry moze ulec

zmianie w poréwnaniu z dotychczasowa
praktyka.
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Nowy element walki konku-
rencyjne;j?

Ustanowienie szczegbtowych wymogow
wewnetrznych dotyczacych oznakowania i pra-
widtowej reklamy, takich jak te przedstawione
powyzej, w duzej mierze utatwia stosowanie
przepiséw Ustawy, odnoszacych sie do zakazu
prowadzenia bezprawnej reklamy.

Przepisy prawa okreslaja, ze przed-
siebiorca prowadzacy reklame sprzeczna
z przepisami prawa popetnia akt nieuczciwej
konkurencji, co do ktérego inny przedsie-
biorca, ktérego interes zostat naruszony lub
zagrozony moze zadac jego zaprzestania,
wydania stosownych oswiadczen lub zaza-
dania zaptaty na cele spoteczne. Nie mozna
wiec wykluczyé, ze Sladami innych branz,
w ktérych sposéb prowadzenia reklamy zo-
stat uregulowany, Rozporzadzenie stanie sie
podstawa dla walki konkurencyjnej, w ktérej
firmy beda monitorowaé wzajemnie swoje
kampanie reklamowe i je kwestionowac na
drodze powédztwa sgdowego lub w formie
donoséw kierowanych do organéw nadzoru.

Przedsiebiorca, ktéry bedzie chciat
dowiesé, ze prowadzona przez inny podmiot
reklama jest nieuczciwa bedzie musiat
udowodnit jednoczesnie, ze jego interes
moégt zostaé naruszony oraz, ze reklama
byta prowadzona wbrew obowigzujacym
przepisom prawnym. Spetnienie tych dwéch
przestanek bedzie umozliwiato wytoczenie
konkurentowi sporu. Proces taki dazy do
ustalenia, czy reklama faktycznie narusza
obowiazuje przepisy, wprowadza w btad,
jest uciazliwa czy wykracza poza ogélno
przyjete normy etyczne.

W przypadku, gdy sad uzna, ze reklama
byta faktycznie prowadzona wbrew przepi-
som prawa, moze zasadzi¢ wybrane przez
powoda roszczenia, czyli w sporach rekla-
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mowych: zaprzestanie dziatania, wydanie
odpowiednich oSwiadczef i ptatnos¢ na cele
spoteczne. Nalezy tez pamietac, ze przegrany
pokrywa koszty procesowe strony przeciwne;j.

Co istotne, sprawom sagdowym w zakresie
nieuczciwej i bezprawnej reklamy najczesciej
towarzyszy jednoczesne wytoczenie sprawy o
zabezpieczenie. Poniewaz rozpatrzenie sprawy
sgdowej moze trwaé nawet kilka lat, mozliwos¢
uzyskania zakazu prowadzenia reklamy w pare
tygodni poprzez uzyskanie zabezpieczenia
sgdowego stanowi najczestsze dziatanie uzu-
petniajace. W takim postepowaniu, prowadzo-
nym przewaznie przed wytoczeniem samego
procesu bez udziatu stron, strona sktadajaca
wniosek musi uprawdopodobni¢ naruszenie
prawa celem zabezpieczenia roszczenia
dochodzonego nastepnie w procesie sagdowym.
Jezeli sad przychyli sie do takiego wniosku
moze on wydaé natychmiast obowiazujacy
zakaz prowadzenia konkretnego dziatania na
caty czas procesu. Oddalenie takiego wniosku
nie wyklucza mozliwosci wytoczenia sporu
sgdowego.

Zazalenie dotyczace rozpatrzenia sprawy
o zabezpieczenie jest mozliwe, jednak nie
zmienia ono faktu, ze przed jego pozytywnym
rozpatrzeniem przez sad apelacyjny nie
jest mozliwe prowadzenie przedmiotowego
dziatania. Tak wiec, uzyskanie zabezpieczenia
powoduje zablokowanie mozliwosci reklamo-
wania produktéw w sposéb bedacy podstawa
sporu. Nie oznacza to jednak, ze zakazane jest
prowadzenie jakichkolwiek dziatah reklamo-
wych dla takiego produktu. Dopéki nie beda
zawarte w nim tresci objete zabezpieczeniem,
taki przekaz jest w petni dozwolony. Uzyskanie
zabezpieczenia ma jednak zawsze duze
znaczenie w walce konkurencyjne;j.

Uczestnicy rynku kosmetycznego powin-
ni zatem zwracac szczegblng uwage na spo-
séb reklamowania swoich produktéw. Fakt
wprowadzenia szczegbtowych wytycznych
i kryteribw oceny oSwiadczef na poziomie
unijnym sugeruje, ze dotychczasowa prakty-
ka dotyczaca sposobu promowania ulegnie
predzej czy p6zniej zmianie. Jednoczesnie
wydane wytyczne umozliwig konkurentom
tatwiejsze prowadzenie sporéw w zakresie
nieuczciwej reklamy. Dlatego zagwaranto-
wanie, ze stosowane oSwiadczenia s zgod-
ne z prawda, uczciwe, czytelne i poparte
stosownymi badaniami, przeprowadzonymi
zgodnie z zasadami statystyki i dobrych
praktyk naukowych pozwoli juz teraz na
ptynne i bezpieczne operowanie na rynku,
na ktérym powoli zmieniaja sig zasady kon-
kurencji. Jednoczesnie nalezy przygotowac
sie na mozliwos¢ rozpowszechnienia sporéw
w zakresie nieuczciwej konkurengji.
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