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Rola inspekcji kontrolnych w ochronie Konsumentow
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Ochrona konsumentow
Podstawy prawne

Przepisy unijne

Dyrektywa PE i Rady: 2009/22/WE (podstawowa) w sprawie nakazéw zaprzestania szkodliwych
praktyk w celu ochrony interesow konsumentow,

Dyrektywy Rady: 85/577/EWG, 87/102/EWG, 89/552/EWG, 90/314/EWG, 93/13/EWG;:
Dyrektywa PE i Rady: 97/7/WE, 1999/44/WE, 2000/31/WE, 2001/83/WE, 2002/65/WE,
2005/29/WE, 2006/123/WE, 2008/122/WE,

Rozporzadzenie PE i Rady: 524/2013, 882/2004.

Przepisy krajowe (podstawowe)

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow

Ustawa o Inspekcji Handlowej,

Ustawa Prawo farmaceutyczne

Ustawa o0 Urzedzie Rejestracji Produktéw Leczniczych, Wyrobow Medycznych i Produktéw Biobdjczych
Ustawa o Inspekcji Weterynaryjnej

Ustawa o ochronie roslin [PIORIN]

Ustawa o Stuzbie Celnej,

Ustawa o Panstwowej Inspekcji Sanitarnej,

Ustawa o jhars



Inspekcje ochrony konsumentow

Uklad organizacyjny

Inspekcje podstawowe ]
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/Inspekcja Handlowa (UOKiKN

« Inspekcja Weterynaryjna

Urzad Rejestracji Produktéw
Leczniczych, Wyroboéw
Medycznych 1 Produktow
Biobojczych

Panstwowa Inspekcja
Farmaceutyczna

Inspekcja Ochrony Ro$lin i
Nasiennictwa

Stuzba Celna,

Panstwowa Inspekcja Sanitarna,
Inspekcja Jakosci Handlowej

kArtykuk’)w Rolno-Spozywczych

[ Inspekcje pozostale ]

l

( Panstwowa Straz Rybacka,

Panstwowa Straz Lowiecka
Inspekcja Transportu Drogowego

Inspektoraty Ryboléwstwa Morskiego

Inspekcja Ochrony Srodowiska
Panstwowa Inspekcja Pracy
Urzedy Zeglugi Srodladowe;

~
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System urzedowej kontroli w Polsce
(na podstawie sektora zywnosci)
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Kompetencje poszczegolnych stuzb kontrolnych

(na przykladzie sektora zywnosci)

Inspekcja Handlowa
nadzor nad

J

WYTWARZANIE 0B
r
Inspekcja Jakosci Handlowej
Artykuléw Rolno-Spozywczych
L nadzor nad jako$cig handlowa
Panstwowa Inspekcja Sanitarna
nadzor nad warunkami oraz bezpieczenstwem zdrowotnym zywnosci
(" . .
Inspekcja Weterynaryjna
nadzor nad higieng produktow pochodzenia
L zwierzg¢cego oraz zdrowiem i1 ochrong zwierzat
Panstwowa Inspekcja
Ochrony Roslin i Nasiennictwa
L badania pozostatosci srodkéw ochrony roslin
e
Stuzba celna
, _ realizacja polityki celnej
Zrédto: Opracowanie wiasne. .o .
w zakresie zywnosci
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System urzedowej kontroli w Polsce
(na podstawie sektora lekow)”

{ Prezes Rady Ministrow J

,, l
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* Lekow w tym weterynaryjnych, wyrobow medycznych i produktéw biobdjczych
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Urzad Rejestracji Produktow Leczniczych, Wyrobow

Medycznych i Produktow Biobojczych

Podstawa prawna:

Ustawa z dnia 18 marca 2011 r. o Urzedzie Rejestracji Produktow Leczniczych, Wyrobow
Medycznych i Produktéw Biobdjczych, Dz. U. 2011, Nr 82, poz. 451.

Zakres obowiazkow:

prowadzenie postepowan i wykonywanie czynnosci w zakresie dopuszczania do obrotu
produktow leczniczych (w tym weterynaryjnych),

prowadzenie postepowan i wykonywanie czynnosci w zakresie dopuszczania do obrotu
produktéow biobodjczych (Srodki higieny, repelenty - $rodki odstraszajace, atraktany -
czynniki wabigce),

prowadzenie postgpowan i wykonywanie czynnosci W zakresie bezpieczenstwa, obrotu i
uzywania wyrobow medycznych,

wydawanie opinii w przedmiocie niespelnienia przez $rodek spozywczy wymagan
produktu leczniczego, o ktorej mowa w art. 31 ust. 2 ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 r. 0
bezpieczenstwie zywnosci | zywienia,

opracowywanie i wydawanie Farmakopei Polskiej (Aktualnie: Farmakopea Polska X,
Farmakopea Polska | — 1817)



Wydzial Nauk o Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji SGGW

Panstwowa Inspekcja Farmaceutyczna

Podstawa prawna:

Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo farmaceutyczne, Dz.U. 2001 Nr 126 poz. 1381

Zakres obowiazkow:

« kontrolowanie warunkéw wytwarzania produktéw leczniczych oraz warunkow
transportu, przetadunku i przechowywania produktow leczniczych 1 wyrobow
medycznych,

o sprawowanie nadzoru nad jako$cig produktéw leczniczych i wyrobow medycznych,
bedacych przedmiotem obrotu,

.  kontrolowanie aptek i innych jednostek prowadzacych obrot detaliczny i hurtowy
produktami leczniczymi i wyrobami medycznymi,

« kontrolowanie wilasciwego oznakowania i reklamy produktow leczniczych oraz
wlasciwego oznakowania wyrobow medycznych,

«  kontrolowanie obrotu srodkami odurzajgcymi, substancjami psychotropowymi,

« opiniowanie przydatnosci lokalu przeznaczonego na apteke lub hurtownie,

o  wspolpraca z samorzadem aptekarskim i innymi samorzadami,

«  prowadzenie rejestru aptek ogolnodostepnych i szpitalnych oraz punktow aptecznych,
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Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow
(Inspekcja Handlowa)*

Podstawa prawna:

Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow, Dz.U. 2007 Nr 50 poz. 331. (Tekst
jednolity: Dz.U. 2017 poz. 229).

Ustawa z dnia 15 grudnia 2000 r. o Inspekcji Handlowej, Dz.U. 2001 nr 4 poz. 25. (Tekst jednolity: Dz.U. 2016 poz.
1059)

Zakres obowiazkow:

. kontrola legalnosci i rzetelnos$ci dziatania przedsigbiorcow prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza w zakresie
produkcji, handlu i ustug,

e  kontrola spetniania przez wyroby przeznaczone dla konsumentéw zasadniczych, szczegétowych lub innych
wymagan w rozumieniu stosownych przepisoéw,

e  kontrola produktow w rozumieniu ustawy z dnia 12 grudnia 2003 r. 0 ogdlnym bezpieczenstwie produktow,

e  kontrola pojazdow, przedmiotéw wyposazenia lub czesci przeznaczonych dla konsumentow w zakresie ustawy
z dnia 20 czerwca 1997 r. — Prawo o ruchu drogowym,

. kontrola produktéw znajdujacych si¢ w obrocie handlowym lub przeznaczonych do wprowadzenia do takiego

obrotu w tym w zakresie oznakowania i zafatszowan, oraz kontrola ustug;

przeprowadzanie kontroli farb i lakierow zgodnie z postanowieniami ustawy — Prawo ochrony §rodowiska,

kontrola znakowania wprowadzonych do obrotu produktéw GMO w tym zywnosci GMO,

podejmowanie mediacji w celu ochrony interesoéw 1 praw konsumentow,

organizowanie 1 prowadzenie stalych polubownych sadéw konsumenckich,

prowadzenie poradnictwa konsumenckiego.

UOKIK - Nastepny wyktad

* Z dniem 31.12.2008 nastagpita likwidacja Gléwnego Inspektoratu Inspekcji Handlowej i przejecie jego kompetencji przez UOKIK
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Koncepcja: Marketing mix

Cena

Dystrybucja

Promocja
Promotion




Wydzial Nauk o Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji SGGW

Marketing mix - tworcy

Neil H. Borden — profesor the Harvard Business School,

the president of the American Marketing Association,

The Concept of the Marketing Mix, in: Journal of Advertising
Research, Nr. 4/1964, oraz Science in Marketing, George
Schwartz (Ed.) — 1965 (12 elementow ,,marketing mix’);

Borden twierdzit, ze terminu ,,marketing mix’’ w nauczaniu
uzywat od okoto 1950 .

E. Jerome McCarthy - professor of Marketing Management,
University of Notre Dame (Indiana, USA); Basic

Marketing. A Managerial Approach, 1960, Richard
D. Irwin, Inc., Homewood, Illinois. ( rozwinat
koncepcje N. H. Bordena w postaci: 4P).
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Marketing mix (w ustugach) - 4P + 4P

Dodatkowo:

people (ludzie) - personel obstugujacy, klient

process (proces) - swiadczenia ushugi

physical evidence (Srodki materialne) - wizualne i materialne elementy
(budynki, meble, wyposazenie techniczne, ulotki itp.)

pleasure (przyjemnos¢) - (w samochodzie klimatyzacja, radio
w telefonie komoérkowym, dostep do gier z Internetu
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Koncepcja: promotion-mix

Promocja

sposdb komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem,
ktory ma przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia popytu na jego
produkty/ustugi
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Koncepcja: promotion-mix

o Public relations: ukierunkowane na ksztattowanie dobrych relacji z klientami, konkurentami,
dostawcami, finansistami itd.

«  Free publicity: komunikaty prasowe, pozytywne opinie uzytkownikow, itp. (niestety jest to takze
kanat przekazywania skarg i negatywnych opinii),

o Advertising (reklama): przekaz posredni (bezosobowy) skierowany do duzych grup
konsumentow; gtownym jego celem jest generowanie sprzedazy ($rodki: ulotki reklamowe,
reklamy radiowe i telewizyjne oraz inne np. reklamy w srodkach komunikacji),

«  Personal sales: (sprzedaz osobista),

«  Sales promotion: (sprzedaz promocyjna, wyprzedaz): okresowe redukcje cen,

o Cold calling: (akwizycja telefoniczna): losowe lub selektywne kierowanie ofert sprzedazy do
0so6b fizycznych i firm,

. Sponsoring.
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Regulacje prawne zakresu reklamy oraz promocji sprzedazy.
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Przepisy dotyczace reklamy

* Prawo unijne

* Prawo krajowe (polskie)

Wiekszos¢ regulacji prawnych odnoszqcych sie do reklamy ma charakter
przepisow negatywnych
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Przepisy unijne dotyczace reklamy

DYREKTYWA 2005/29/WE PARLAMENTU EUROPEJSKIEGO | RADY

Z dnia 11 maja 2005 r. dotyczgca nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez
przedsiebiorstwa Wobec konsumentow na rynku wewnetrznym 0raz zmieniajgca
dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady oraz rozporzqdzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego
I Rady (,, Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych”) (Dziennik Urzedowy Unii
Europejskiej L 149/22 z 11.6.2005)

DYREKTYWA 2006/114/WE PARLAMENTU EUROPEJSKIEGO | RADY z dnia 12
grudnia 2006 r. dotyczgca reklamy wprowadzajgcej W bigd i reklamy porownawczej,
(Dziennik Urzedowy Unii Europejskiej L 376/21 z 27.12.2006)
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Dvrektywa 2005/29/WE (1)

(,,Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych”)_

* Nieuczciwe praktyki handlowe

zakaz nieuczciwych praktyk handlowych,

dziatania wprowadzajace W btad,

zaniechania wprowadzajace w blad — zatajenia,

agresywne praktyki handlowe, ngkanie, przymus i bezprawny nacisk

» Kodeksy postepowania (dobrowolne)
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Dvrektywa 2005/29/WE (2)

(,,Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych”)_

Praktyki handlowe stosowane przez przedsigbiorstwa wobec konsumentow
(zwane ,,praktykami handlowymi”) oznaczaja kazde dzialanie przedsiebiorcy,
jego zaniechanie, sposéb postepowania, oswiadczenie lub komunikat handlowy,
w tym reklame I marketing, bezposrednio zwigzane z promocja, sprzedaza lub
dostawg produktu do konsumentow,[Art. 2, pkt d]

,staranno$¢  zawodowa”  oznacza  standard
dotyczacy szczegodlnej wiedzy i starannos$ci,

Nieuczciwe praktyki handlowe s zabronione. kibrych mozna w racjonainy spos6b oczekiwac od
przedsiebiorcy w jego relacjach z konsumentami,
zgodnie z uczciwymi praktykami rynkowymi i/lub
0gblng zasadg dobrej wiary w zakresie jego
dziatalnosci

Praktyka handlowa jest nieuczciwa, jezeli: 1/\[
e jest sprzeczna z wymogami staranno$ci zawodowej, |
e W sposob istotny znieksztatca zachowanie przecietnego konsumenta

wzgledem produktu.
Klauzula
generalna

[Art. 5]
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Dvrektywa 2006/114/\WE

Reklama

...0znacza przedstawienie w jakiejkolwiek formie w ramach dziatalnosci handlowej,
gospodarczej, rzemie$lniczej lub wykonywania wolnych zawodéw w_celu wspierania zbytu
towardw lub ustug, w tym nieruchomosci, praw i zobowigzan,

Reklama wprowadzajaca w blad

...0znacza kazda reklame, ktora w jakikolwiek sposob, w tym przez swojg forme, wprowadza
lub moze wprowadzi¢ w btad osoby, do ktorych jest skierowana lub dociera, i ktora, z powodu
swojej zwodniczej natury, moze wptyng¢ na ich postgpowanie gospodarcze lub ktora, z tych
powodow, szkodzi lub moze szkodzi¢ konkurentowi,

Reklama porownawcza
...oznacza kazda reklame, ktéra wyraznie lub przez domniemanie identyfikuje konkurenta, albo
towary lub ustugi oferowane przez konkurenta,

Art.. 2
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Przepisy polskie dotyczace reklamy
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Podstawowe akty prawne

« Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i
przeciwdzialaniu alkoholizmowi przez promocje napojow alkoholowych
(tekst jedn.: Dz. U. z 2007 r. Nr 70, poz. 473 z p6zn. zm.),

« Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe Dz. U. z 1984 r. Nr 5, poz.
24,

« Ustawa z dnia 21 marca 1985 r. o drogach publicznych (Dz. U. z 2015 r.
poz. 460, 774, 870, 1336, 1830, 1890, 2281, z 2016 r. poz. 770, 903),

« Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz. U. z 2016 .
poz. 639, 929),

« Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
(Dz.U. 1993 Nr 47 poz. 211),

« Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym (Dz. U z 2016 r. poz. 3.).
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Legalna definicja pojecia reklamy (1)

Reklamg jest:

» przekaz handlowy,
« pochodzacy od podmiotu publicznego lub prywatnego,
« W zwigzku z jego dziatalno$cig gospodarczg lub zawodowa,

* zmierzajacy do promocji sprzedazy lub odptatnego korzystania z towarow lub
ustug,

« reklama jest takze autopromocja (art. 4, pkt. 17).

Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz. U. z
2016 r. poz. 639, 929)

przekazem handlowym jest kazdy przekaz (...), majacy stuzy¢ (...) promocji towaréw, ustug lub renomy podmiotu (...)

w szczegblnosei reklama, sponsorowanie, telesprzedaz i lokowanie produktu (art. 4, pkt. 16),;
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Legalna definicja pojecia reklamy (2)

Reklama:

umieszczone w polu widzenia uzytkownika drogi tablica reklamowa lub
urzadzenie reklamowe (...), a takze kazdy inny no$nik informacji
wizualnej, wraz z jej elementami konstrukcyjnymi i zamocowaniami,

niebedacy znakiem drogowym (...)

W Swietle przepisow w/w ustawy o drogach publicznych wszelkie
materiaty propagandowe, tablice, plakaty, banery, afisze i hasta wyborcze
sg reklamami (...). (art. 4 pkt. 23)

Ustawa z dnia 21 marca 1985 r. o drogach publicznych

(Dz. U. 2 2015 1. poz. 460, 774, 870, 1336, 1830, 1890, 2281, z 2016 1. poz.
770, 903).
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Doktrynalne definicje pojecia reklamy (1)

Reklama to kazda platna forma bezosobowych prezentacji i promocji towarow, ustug lub idei,

przez okreslonego sponsora.

Philip Kotler, Gary Armstrong
“Principles of marketing” [2010, s. 446], 13 ed.

Reklama to wszelkie czynnosci zwigzane z prezentacjq dla okreslonej grupy, (klientow — przypis
S.K.) bezosobowej, ustnej lub wizualnej, sponsorowanej wiadomosci, dotyczgcej produktu,
ustugi lub idei (pomystu). Komunikat o nazwie reklama, jest rozpowszechniany za
posrednictwem jednego lub wiecej mediow 1 jest optacany przez zidentyfikowanego sponsora

Williams, J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker
Fundamentals of Marketing [2007], 14 ed.
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Doktrynalne definicje pojecia reklamy (2)

Reklama obejmuje kazdg wypowiedz zmierzajgcqg do stymulowania zbytu fowarow |1 ustug.
Charakter taki majg wypowiedzi w srodkach masowego przekazu (prasa, radio, telewizja, kino),
ogloszenia uliczne (plakaty, szyldy, informacje swietlne), napisy na pojazdach roznego rodzaju
druki, ulotki, ogloszenia megafonowe, telefoniczne zachety, nagabywanie przechodniow na
ulicach.

I. Wiszniewska, R. Skubisz, Srodki zapobiegania nieuczciwej reklamie
w projekcie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, PiP 1992, z. 4

Reklama obejmuje wszelkie starania zmierzajgce do popularyzacji czy wzbudzenia
zainteresowania towarami bgdz ustugami

B. Jaworska-Debska,
Wokot pojecia reklamy, PUG 1993, nr 12
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Czvny nieuczciwe] konkurencji w zakresie reklamy
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Przepisy 0 nieuczciwe] konkurencii,
czvli jak nie wolno reklamowac (1)

Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (Dz.U. 1993 Nr 47 poz. 211)

Czynem nieuczciwej konkurencji jest dziatanie sprzeczne z prawem lub
dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub narusza interes innego
przedsigbiorcy lub klienta. (Art. 3 ust.1)
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Czyny nieuczciwe] konkurencii (2)

« wprowadzajace W blad oznaczenie przedsigbiorstwa (np. nazwa sugerujaca
zagraniczne pochodzenie, uzywanie firmy, nazwy, godta, skrétu literowego
innego przedsigbiorstwa),

« falszywe lub oszukancze oznaczenie pochodzenia geograficznego towarow
albo ustug (np. wizerunek Colosseum na winie polskim, nieuprawnione
uzywanie znakow ChNP, ChOG, GTS),

« wprowadzajagce W blad oznaczenie towarow lub wustug (np. jogurt
oznakowany jako owocowy-truskawkowy wyltacznie z dodatkiem esencji o
smaku truskawkowym — octan benzylu, mréwczan etylu),

* naruszenie tajemnicy przedsiebiorstwa (konkurenta),

e naklanianie do rozwigzania lub niewykonania umowy (klientow

konkurentow),



Wydzial Nauk o Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji SGGW

Czyny nieuczciwe] konkurencji (3)

* nasladownictwo produktéw (podrébki, imitacje),

* pomawianie lub nieuczciwe zachwalanie,

 utrudnianie dost¢pu do rynku (zmowy rynkowe, sprzedaz ponizej kosztow),

» przekupstwo osoby pehiacej funkcje publiczna,

* nieuczciwa lub zakazana reklama,

« organizowanie systemu sprzedazy lawinowej (proponowanie Kkorzysci
materialnych klientom, ktorzy naktaniajg innych do nabywania tych samym
produktow/ustug itd.),

« prowadzenie lub organizowanie dziatalnosci w systemie konsorcyjnym

(system argentynski).

(Art. 3. ust.2)
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Czyny nieuczciwe] konkurencji
w zakresie reklamy (4)

reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub
uchybiajgca godnosci cztowieka,

reklama wprowadzajaca klienta w btad i mogaca przez to wplynaé na
jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi (np. bezpodstawne
oswiadczenia Zywieniowe 1 zdrowotne, nieprawdziwe zdjecia obiektow
turystycznych i wypoczynkowych),

reklama odwotujaca si¢ do uczu¢ klientow przez wywolywanie Igku,
wykorzystywanie przesadow lub tatwowiernosci dzieci (np. niektore
reklamy o zasadnosci szczepien odpornosciowych, reklama produktow
,usprawniajgcych” zdolnos¢é uczenia sie, zapamietywania itd.),

Art. 16. 1.
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Czyny nieuczciwe] konkurencji
w zakresie reklamy (5)

wypowiedz, ktora, zachecajac do nabywania towarow lub ustug, sprawia
wrazenie neutralnej informacji (np. udziat w reklamach lekow osob
charakteryzowanych na lekarzy, stomatologow),

reklama, ktora stanowi istotng ingerencje W sfer¢ prywatnosci, W
szczegblnosci przez ucigzliwe dla klientow nagabywanie w miejscach
publicznych, przesytanie na koszt klienta niezamowionych towarow lub

naduzywanie technicznych srodkéw przekazu informacji.
Art. 16. 1.
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Reklama porownawcza (6)

Reklamg porownawcza:

Reklama umozliwiajaca bezposrednio lub posrednio rozpoznanie

konkurenta albo towarow lub ustug oferowanych przez konkurenta,

Reklama porownawcza stanowi czyn nieuczciwej konkurencji, jezeli

jest sprzeczna z dobrymi obyczajami.

Art. 16. 3.

4
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Reklama porownawcza nie jest sprzeczna z
dobrymi obyczajami, jezeli: (7)

nie jest reklamg wprowadzajaca W btad, o ktorej mowa w art. 16, ust. 1 pkt 2,

W sposob rzetelny i dajacy si¢ zweryfikowa¢ na podstawie obiektywnych
kryteriow poréwnuje towary lub ushugi zaspokajajace te same potrzeby lub
przeznaczone do tego samego celu,

W  sposob  obiektywny porownuje jedng lub  kilka istotnych,
charakterystycznych, sprawdzalnych i typowych cech tych towaréw i ushug,
do ktérych moze naleze¢ takze cena (Srodki do prania, przeznaczone do
Zzmywania naczyn, itd.),

nie powoduje na rynku pomytek W rozréznieniu mi¢dzy reklamujgcym a jego
konkurentem, ani miedzy ich towarami albo ustugami, znakami towarowymi,
oznaczeniami przedsigbiorstwa lub innymi oznaczeniami odrozniajagcymi,

Art. 16. 3.
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Reklama porownawcza nie jest sprzeczna z
dobrymi obyczajami, jezeli: (8)

« nie dyskredytuje towardéw, ushug, dziatalnosci i znakow towarowych
dotyczacych konkurenta,

« w odniesieniu do towaréw z ChNP, ChOG odnosi si¢ zawsze do towarow z
takim oznaczeniem,

* nie wykorzystuje w nieuczciwy sposob renomy znaku towarowego,
oznaczenia przedsigbiorstwa lub innego oznaczenia odrdzniajacego
konkurenta (takze ChNP, ChOG),

* nie przedstawia towaru jako imitacji czy nasladownictwa towaru
opatrzonych ChNP, ChOG albo innym oznaczeniem odr6zniajgcym.

Art. 16. 3.
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Reklama porownawcza (9b)

Biedronka ===

Zrédto: Archiwum autora. Zdjecie wykonane w sieci Carrefour.
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Reklamy z udzialem dzieci (1)

Badany okres: Grudzien 2016 — Luty 2017

Zywno$¢: Jogobella/Zott, Winiary, Norge (toso$), kawa (Delecta), Tymbark, Bonduelle,
Majonez kielecki (,,Spotem” Kielce), President (Grupa Lactalis), Pizza Giuseppe (Dr
Oetker), Kurczak zagrodowy (Drosed), HORTEX, McDonald’s, (12)

Suplementy diety: Gold-vit (Olimp Laboratories), Apetizer Senior (AFLOFARM), Vitrum
Dy, (3),

Leki: Polocard, Acard, Rutinoscorbin, Acidolac, Raphacholin, Neoangin, Herbapol Wroctaw
(syrop), IBUM (Hasco-Lek S.A), VICKS, Bilobil (KRKA), Cholinex, Persen, Groprinosin
(Gedeon Richter), Stoperan, (14),

Sieci handlowe: Carrefour, TESCO, Kaufland, Biedronka, Lidl, PSB Mrowka (5)
Kosmetyki: Nivea, Foxy (ICT GROUP), Dove (Unilever), Loxon (SANOFI-AVENTIS) (4)
Samochody: SEAT, Volkswagen, FIAT, Skoda (4),

Sieci GSM: PLUS, ORANGE (2),

Bizuteria: APART, PANDORA (2),

Dywany: Komfort (1),

Banki: Eurobank, Citi Handlowy, Nest Bank (3),

Meble: Black Red White, Agata-Meble (2),

Elektronika: HUAWEI (1)

AGD: Beko (1)

Ustugi: SMART TV (1)

Zrédlo: Badania wlasne.
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Reklamy z udzialem dzieci (2)

Struktura reklam:

Leki+suplementy -31
Zywno$¢é - 22
Sieci handlowe -9
Kosmetyki - 7
Samochody - 7

Pozostate -24
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Wvkorzystywanie marki konkurencji

Przyvktad nadmiernej inspiracji znang markg
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Zrédio: http://wyborcza.pl/51,155287,21443087.html?i=0.
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