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Abstrakt: Problematyka niniejszej pracy dotyczy nieuczciwej i zakazanej reklamy skierowa-
nej do senioréw. Celem pracy jest przedstawienie badan jakosciowych nad reklama adresowana do
0s0b starszych oraz uzyskanie odpowiedzi na pytanie, w jaki sposob seniorzy jako szczegdlna
grupa konsumentéw moze by¢ bardziej kompleksowo chroniona przed nieuczciwymi praktykami
rynkowymi zawartymi w reklamie. Autor przedstawia pojecie reklamy oraz omawia regulacje jej
dotyczace w obowiazujacych przepisach prawa polskiego, unijnego oraz migdzynarodowego, sku-
piajac si¢ na zdefiniowaniu reklamy nieuczciwej oraz reklamy zakazanej. W pracy zostanie przed-
stawiona charakterystyka senioréw jako grupy konsumentéw szczegdlnie narazonej na nieuczciwe
praktyki rynkowe przedsigbiorcow. Jako egzemplifikacje nieuczciwych praktyk wobec senioréw
autor wskaze przyktady niedozwolonej i zakazanej reklamy, bedacych przedmiotem postgpowania
przed UOKIK, a takze przedstawi inne powszechnie stosowane nieuczciwe praktyki rynkowe
skierowane przeciwko seniorom. Autor wyjasni, jakie kroki moze podjac¢ senior, by nie sta¢ si¢
ofiarg nieuczciwej oraz zakazanej reklamy. Wniosek koncowy pracy stanowi stwierdzenie, ze
edukacja w zakresie prawa reklamy oraz ochrony praw konsumenckich jest niewystarczajaca
zaréwno w stosunku do osob starszych, jak i przedsigbiorcow. Autor wskaze roéwniez koniecznosé
wszczynania postgpowan przed UOKiK wobec przedsigbiorcow stosujacych zakazane i nieuczci-
we reklamy, w szczego6lnosci z uwagi na prewencyjny cel wysokich kar finansowych.

" Opiekun naukowy (Scientific Tutor) — Krzysztof Wojtowicz
™ Niniejszy artykut dedykuje najdrozszym mi Seniorom — moim Rodzicom.
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Problem of unfair and inadmissible advertising addressed to seniors

Abstract: The aim of this work is presenting main aspects of the problem of unfair and inadmis-
sible advertising addressed to elders. The author presents the concept of advertising as well as the
regulations concerning it in applicable provisions of Polish, European and international law, focus-
ing mainly on characteristics of unfair and inadmissible advertising. Main part of work is the
presentation of elders as a specific group of consumers who are particularly exposed to unlawful
business practices. As an example of it the author points out the cases of unfair and inadmissible
advertising which are the subject of proceedings before the Office for Competition and Consumer
Protection. The author also presents the commonly used unlawful business practices directed
against elders. The culmination of this work is an indication what steps can be taken by elders so
as not to become a victim of unfair and inadmissible advertising.

Wstep

Zgodnie z analizami demograficznymi! od kilkunastu lat spoteczenstwa eu-
ropejskie mierzg si¢ z problemem nieustannie starzejgcego si¢ spoleczenstwa,

nazywanym potocznie ,,srebrne tsunami”?. Starzenie si¢ populacji oznacza zwiek-

szanie odsetka osob starszych przy jednoczesnym zmniejszaniu odsetka dzieci.
W literaturze jako metrykalny prog starosci przyjmuje si¢ najczesciej 60 (WHO)
lub 65 lat (ONZ, Eurostat)’. Jesli przyrost osob starszych w Polsce utrzyma si¢
na obecnym poziomie, to zgodnie z prognozami GUS do 2050 roku odsetek osob
powyzej 55. roku moze wzrosnaé az do 45% ogotu spoteczenstwa®, a co dziesiaty
Polak bedzie miat ponad 80 lat>. Obecnie osoby po 65. roku zycia stanowig w Pol-
sce az 7,5 mln ludzi. W 1950 roku zyto okoto 180 tys. Polakow wieku co najmniej
80 lat, obecnie — 1,6 mIn®. Wedtug danych Komisji Europejskiej z 2015 roku

zawartych w raporcie dotyczacym starzenia si¢ Polska jest jednym z krajow Unii

Europejskiej, ktore najbardziej dotknie starzenie sie spoteczenstwa’.

! Tak na przyktad: Instytut Pracy i Spraw Socjalnych, Raport Instytutu Pracy i Spraw Socjal-
nych w Warszawie na temat sytuacji osob starszych w Polsce, Warszawa 2012, http://senior.gov.pl/
source/raport_osoby%?20starsze.pdf (dostep: 5.02.2017).

2 M. Ksiazek, Na tropie srebrnych wilkéw. Stéw pare o silver tsunami, ,,Marketer +” 5 lutego
2015 roku, http:/marketerplus.pl/teksty/artykuly/na-tropie-srebrnych-wilkow-slow-pare-o-silver-
-tsunami/ (dostep: 5.02.2017).

3 Gtéwny Urzad Statystyczny, Prognoza Ludnosci na lata 2014—2050, Warszawa 2014, http:/
stat.gov.pl/files/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5469/1/5/1/prognoza_ludnosci na
lata 2014 - 2050.pdf (dostep: 11.02.2017).

4 Ibidem.

5 PAP, Business Insider Polska, Demograf alarmuje: w 2050 roku juz co 10. Polak bedzie mial
powyzej 80 lat, 20 marca 2017 roku, https://businessinsider.com.pl/wiadomosci/starzenie-sie-spo-
leczenstwa-prognoza-demograficzna-dla-polski/3xk1c2v (dostep: 31.05.2018).

6 Ibidem.

7 Komisja Europejska, The 2015 Ageing Report Underlying Assumptions and Projection Meth-
odologies, Brussels 2014, http://ec.europa.cu/economy _finance/publications/european_economy/
2014/pdf/ee8 en.pdf (dostep: 31.05.2018).
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W $wietle badan GfK® 29,9% gospodarstw domowych w Polsce jest prowadzo-
nych przez co najmniej szes¢dziesieciolatkow, co daje az 4 mln domostw maja-
cych 23% udziatu w sektorze produktéw szybko zbywalnych (FMCG). Z badan
przeprowadzonych przez analitykow GfK w ramach badania Silver Generation
wynika, ze w 2035 roku udziat ten wzro$nie az do 36,9%!°. Obecnie konsumenci
w wieku 60 lat i wigcej dysponuja 21% ogélnej sity nabywezej!! polskiej popula-
cji, z czego roczna warto$¢ zakupow dla gospodarstw domowych prowadzonych
przez te grupe konsumentoéw tacznie wynosi obecnie 48,2 mld zt'2. Starzenie
si¢ spoleczenstw to proces nieuchronny, odzwierciedla poprawe warunkow zycia
i spadek umieralnoéci. W konsekwencji coraz liczniejsza grupe konsumentow
stanowig i beda stanowi¢ seniorzy.

Majac na wzgledzie wyzej wskazane prognozy demograficzne, w ciggu ostat-
nich lat przedsiebiorcy dostrzegli wérdd senioréw grupe konsumentow o duzym
potencjalne ekonomicznym. Zwykle za konsumentéw senioré6w zostaja uznane
osoby, ktore skonczyly 50. rok zycia, czyli o 10 lat wezes$niej niz metrykalne progi
staro$ci. W mediach, a w szczegolnosci w telewizji, radiu, telefonii komorkowej,
internecie oraz prasie, pojawity si¢ przekazy reklamowe bezposrednio skierowane
do seniorow. Celem reklamy, co do zasady, powinno by¢ rzetelne przekazanie in-
formacji o produkcie lub ustudze. Jak twierdzi az 71% respondentdw, reklama jest
dobrym zrédtem informacji o produktach'®. W rzeczywistosci jednak, jak wyni-
ka z analizy postepowan przeprowadzonych przed Urzad Ochrony Konkurencji
i Konsumentow, coraz czesciej reklama jest godzacg w dobre obyczaje nieuczciwg
forma perswazji. By¢ moze z tego wtasnie powodu okoto 20% senioréw ma bardzo
niekorzystny stosunek do reklamy'#, przez co wielu z nich coraz czeéciej zgtasza
skargi na nieuczciwych przedsiebiorcow.

8 Miedzynarodowy koncern zajmujacy sie badaniem opinii publicznej zatozony w 1934 roku
jako Gesellschaft fiir Konsumforschung w Norymberdze w Niemczech. Komunikat prasowy GfK
z dnia 26.09.2016 roku: Rosngca populacja silver generation coraz wazniejsza w strategiach han-
dlowcow i producentow FMCG, http://www.gfk.com/pl/aktualnosci/press-release/rosnaca-popula-
cja-silver-generation-coraz-wazniejsza-w-strategiach-handlowcow-i-producentow-fmcg/ (dostep:
11.02.2017).

9, Produkty szybko zbywalne”, , produkty szybko rotujace” (ang. FMCG, fast-moving consu-
mer goods) — produkty sprzedawane czg¢sto 1 po wzglednie niskich cenach. Przyktadami dobr z tej
branzy sa artykuly spozywcze czy $rodki czystosci.

10 Komunikat GfK, op. cit.

11 Sita nabywcza” wedtug definicji GfK, to catkowita warto$é towardéw i ustug, jakie ludnosé
zamieszkata w danym obszarze, w tym wypadku Polski, moze naby¢ w ciagu roku.

12 Komunikat GfK, op. cit.

13 Badania przeprowadzone przez Pentor Research International. Badanie w dniach
12—-16.01.2010 roku na tysiacosobowej reprezentatywnej probie Polakow. Wyniki badan dostepne
na stronie: https://uokik.gov.pl/download.php?id=828 (dostep: 12.02.2017).

14 Bardzo niekorzystny stosunek do reklamy wykazato 24,3% senioréw w 2007 roku, 14,1%
w 2008 roku, 24,2% w 2009 roku i 19,7% w 2010 roku.
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Celem niniejszej pracy jest kompleksowe przedstawienie najwazniejszych aspek-
tow nieuczciwej i zakazanej reklamy skierowanej do seniorow. Zostanie przedsta-
wione pojecie reklamy oraz omowione regulacje jej dotyczace w obowigzujacych
przepisach prawa polskiego, unijnego oraz miedzynarodowego. W szczegdlnosci
zostanie przedstawiona definicja legalna reklamy nieuczciwej oraz reklamy zaka-
zanej. Glowna czescig pracy jest przedstawienie senioréow jako grupy konsumen-
tow szczegodlnie narazonej na nieuczciwe praktyki rynkowe przedsigebiorcow. Jako
przyktad nieuczciwych praktyk wobec konsumentéw senioréw zostang omowione
kazusy niedozwolonej i zakazanej reklamy, bedace przedmiotem postepowania
przed Urzedem Ochrony Konkurencji i Konsumentéw. Ponadto zostang omowio-
ne powszechnie stosowane nieuczciwe praktyki rynkowe skierowane przeciwko
seniorom. Zwienczenie pracy jest wskazanie, jakie kroki moze podja¢ senior, by
nie sta¢ si¢ ofiarg nieuczciwej oraz zakazanej reklamy.

Pojecie reklamy oraz regulacje jej dotyczgce w obowigzujacych
przepisach prawa polskiego, unijnego oraz miedzynarodowego

Jedna z pierwszych prob zdefiniowania reklamy w polskiej nauce prawa pocho-
dzi jeszcze z okresu migdzywojennego. A. Kraus i F. Zoll przyjeli, ze reklama jest
wszelkiego rodzaju oddziatywanie przedsigbiorcéw na potencjalnych konsumen-
tow podejmowane w tym celu, aby przez zachwalanie towaru lub ushugi wywotac
zainteresowanie warunkami transakcji, z jakimi przedsiebiorstwo zwraca si¢ do
konsumentow!>. Zgodnie ze wspolczesna definicjg zawarta w Stowniku jezyka pol-
skiego PWN reklama to dziatanie majace na celu zachgcenie potencjalnych klien-
tow do zakupu konkretnych towaréw lub do skorzystania z okreslonych ustug!®.
W jezyku potocznym reklama znaczy tyle, co prezentowana werbalnie lub niewer-
balnie konkretna informacja, pewien przekaz handlowy o danym produkcie lub
ustudze, potaczona z komunikatem o charakterze perswazyjnym. Nalezy zwrdci¢
uwagg, ze zgodnie z najnowszym orzecznictwem nie jest konieczne, aby reklama
zawierata bezposrednie wskazanie na reklamowany towar lub ustuge!”. W kon-
sekwencji reklama jest takze wypowiedz, ktora zawiera wyltacznie informacje
dotyczace reklamujacego si¢ przedsigbiorcy, jezeli przecigtny odbiorca postrzega
taka wypowiedz jako zachete do zakupu okreslonych towarow lub ustug. Reklama
to rozpowszechnianie wiadomosci o ustugach i towarach w celu wptywania na
ksztaltowanie si¢ popytu, nie sg zatem reklamami takie dziatania, ktore nie dotycza

towaru lub ustugi, na przyktad reklama spoteczna lub reklama charytatywna'®,

15 A. Kraus, F. Zoll, Komentarz ZNKU, Warszawa 1926, s. 288.

16 http://sip.pwn.pl/sip/;2573777 (dostep: 2.02.2017).

17 Por. wyrok Sadu Najwyzszego — Izba Cywilna z dnia 30 maja 2006 roku, sygn. I CSK
85/06, OSP 2008, nr 5, poz. 55.

18 Wyrok Sadu Najwyzszego — Izba Cywilna z dnia 14 stycznia 1997 roku, I CKN 52/96,
,,OSNC”, nr 67, poz. 78.
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W polskim prawodawstwie nie ma jednolitej, powszechnie przyjetej definicji
reklamy. Okreélenia reklamy zawarte w obowiazujacych przepisach prawa maja za-
sadniczo znaczenie jedynie dla stosowania konkretnego aktu prawnego. Reklama
jako zjawisko gospodarcze jest wspolczesnie uregulowane w wielu aktach praw-
nych w Polsce, w szczegolnosci o randze ustawowej, ktorych liczba w ostatnich
latach dynamicznie ro$nie!®. Poza powszechnie obowiazujacymi zrodtami prawa,
pojecie reklamy oraz zagadnienia z nig zwigzane zostaty uregulowane réwniez
przez Komisje Etyki Reklamy w Kodeksie etyki reklamy?’. Dokument ten stanowi
samoregulacje bedaca inicjatywa srodowiska reklamowego, ktéra ma na celu za-
pewnienie najwyzszych standardow reklamy w Polsce oraz ochrong konsumentow
i konkurencji przed nieuczciwym lub nieetycznym przekazem reklamowym.

Nie pozostaje rowniez bez znaczenia prawodawstwo Unii Europejskiej oraz
orzecznictwo Trybunatu Sprawiedliwo$ci Unii Europejskiej w tym zakresie. Sady
krajowe orzekajace w sporach dotyczacych reklamy nie moga pomingé regula-
cji unijnych, przede wszystkim ze wzgledu na wynikajaca z cztonkostwa w Unii
Europejskiej zasade pierwszenstwa prawa europejskiego w stosunku do prawa
polskiego oraz zasade prounijnej wyktadni prawa. W praktyce znaczenie w dzie-
dzinie prawa reklamy maja akty prawne o charakterze ogdlnym, czyli Traktat
o Unii Europejskiej, Traktat o funkcjonowaniu Unii Europejskiej (podstawowe
znaczenie majg art. 34-36 1 56—62 TfUE), Karta praw podstawowych oraz akty
prawa wtérnego, w szczegdlnosci dyrektywy?!. Definicja reklamy zostala zawarta
w dyrektywie 2006/114/WE w sprawie reklamy wprowadzajacej w btad i reklamy
poréwnawczej?2, zgodnie z jej trescia za reklame uwaza sie ,,kazda wypowiedz,

19 W polskim systemie prawnym podstawowe znaczenie maja ustawa z dnia 16 kwietnia
1993 roku o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 roku o przeciwdzia-
faniu nieuczciwym praktykom rynkowym, ustawa z dnia 16 lutego 2007 roku o ochronie konkuren-
cji 1 konsumentow, ustawa z dnia 26 stycznia 1984 roku — Prawo prasowe, ustawa z dnia 29 grudnia
1992 roku o radiofonii i telewizji, ustawa z dnia 6 wrzes$nia 2001 roku — Prawo farmaceutyczne,
ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 roku — Prawo bankowe, ustawa z dnia 29 lipca 2005 roku o obrocie
instrumentami finansowymi, ustawa z dnia 11 wrze$nia 2015 roku o dziatalno$ci ubezpieczeniowe;j
i reasekureacyjnej oraz ustawa z dnia 22 maja 2003 roku o posrednictwie ubezpieczeniowym.

20 Kodeks Etyki Reklamy bedacy samoregulacja Komisji Etyki Reklamy w Polsce, https://
www.radareklamy.pl/kodeks-etyki-reklamy?showall= (dostep: 2.02.2017).

21 Por. dyrektywa 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 10 wrzeénia 1984 roku
dotyczaca reklamy wprowadzajacej w btad i reklamy porownawczej (Dz.Urz. UE L Nr 376, s. 21);
dyrektywa 2010/13/UE z 10 maja 2010 roku w sprawie koordynacji niektorych przepisow ustawo-
wych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych §wiadczenia audio-
wizualnych ustug medialnych (Dz.Urz. UE L Nr 95, s. 1 ze zm.); dyrektywa 2005/29/WE Parla-
mentu Europejskiego i Rady z 11 maja 2005 roku dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych
stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym oraz zmienia-
jaca dyrektywy 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE, 2002/65/WE oraz rozporzadzenie
nr 2006/2004/WE (Dz.Urz. UE L Nr 149, s. 22).

22 Dyrektywa 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grudnia 2006 roku
dotyczaca reklamy wprowadzajacej w btad i reklamy poréwnawczej, Dz.Urz. UE. L Nr 376.

Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne 26, 2018
© for this edition by CNS



154 | zuzanNAWITEK

ktorej celem jest promocja towaréw lub ustug, zwigzang z prowadzong dziatal-
nos$cig przemystowa, handlowa, rzemie$lnicza i z wolnymi zawodami”. W prawie
unijnym istniejg liczne definicje reklamy gospodarczej o charakterze szczego6l-
nym, obowigzujace jedynie odnosnie do niektérych nosnikow reklamy, konkret-
nych produktéw lub okreslonych ustug. Ponadto sadownictwo unijne dysponu-
je bogatym orzecznictwem zwigzanym z prawem reklamy, co niejednokrotnie
stanowi podstawe rozstrzygnie¢ prawnych oraz wyrokowania sadéw krajowych.
W obszarze prawa reklamy, co najmniej posrednio, znaczenie maja fundamentalne
wyroki Trybunatu Sprawiedliwosci w sprawach Dassonville?3, Cassis de Dijon**
oraz Keck i Mithouard®>.

Odnoszac si¢ do przepiséw prawa miedzynarodowego, europejska Konwencja
o telewizji ponadgranicznej sporzadzona w Strasburgu 5 maja 1989 roku?® w art. 2
lit. f okresla reklame jako

wszelkie publiczne obwieszczenia majace na celu popieranie sprzedazy, zakupu lub wynajmu pro-
duktu lub ustugi, promocj¢ idei czy sprawy lub spowodowanie innego skutku pozadanego przez
reklamujacego, dla ktorych to celow udzielono reklamujacemu czasu transmisyjnego na zasadach
odptatnosci lub za inne podobne wynagrodzenie.

Ponadto sposrod aktow prawa migdzynarodowego ratyfikowanych przez Pol-
ske duzg role w zakresie prawa reklamy odgrywaja rowniez Konwencja paryska
z dnia 20 marca 1883 roku o ochronie wtasno$ci przemystowej, zmieniona Aktem
sztokholmskim z dnia 14 lipca 1967 roku?’, Konwencja o ochronie praw cztowieka
i podstawowych wolnosci sporzadzona w Rzymie dnia 4 listopada 1950 roku?®
oraz Konwencja dla utatwienia importu probek handlowych i materiatéw rekla-
mowych podpisana w Genewie z dnia 7 listopada 1952 roku?’.

Nieuczciwa i zakazana reklama w przepisach prawa, orzecznictwie
i doktrynie

Z uwagi na zasad¢ swobody podejmowania i prowadzenia dziatalnosci go-
spodarczej, a takze na nieustannie rosngcg konkurencj¢ mi¢dzy poszczegdlnymi
podmiotami gospodarczymi, przedsigbiorcy daza do zawierania mozliwie wielu
korzystnych umoéw z nabywcami towarow i ustug. Majac to na wzgledzie, podej-

23 Wyrok TSUE z dnia 11 lipca 1974 roku, sygn. C 8/74.

24 Wyrok TSUE z dnia 20 lutego 1979 roku, sygn. C 120/78.

25 Wyrok TSUE z dnia 24 listopada 1993 roku, w sprawach potaczonych C-267/91 i C-268/9.1.

26 Europejska Konwencja o telewizji ponadgranicznej sporzadzona w Strasburgu 5 maja
1989 roku. Dz.U. z 1995 r. Nr 32, poz. 160 w brzmieniu ustalonym protokotem poprawek (ustawa
z 29 czerwca 2000 roku o ratyfikacji Protokotu poprawek do Europejskiej Konwencji o telewizji
ponadgranicznej, Dz.U. Nr 70, poz. 817).

27 Dz.U. 2z 1975 1. Nr 9, poz. 51.

28 Dz.U. 2 1993 r. Nr 61, poz. 284 ze zm.

29 Dz.U. z 1960 r. Nr 38, poz. 221.
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muja oni dziatania, ktorych celem jest, by to wlasnie ich oferta rynkowa, a nie
innych podmiotow zostata dostrzezona i wybrana przez potencjalnych klientow.
Najskuteczniejszym instrumentem sposréd marketingowych technik zwracania
uwagi na produkt lub ustuge jest wtasnie reklama.

Prawo reklamy reguluje granice dozwolonej reklamy oraz organizowanie
1 prowadzenie reklamy. Obowigzujgce przepisy prawa wskazuja granice dopusz-
czalnej reklamy, z jednej strony zwazywszy na interesy podmiotu gospodarczego
przedsigbiorcy reklamujacego sig, z drugiej — konkurencji, potencjalnych klien-
tow oraz dobra ogotu spoteczenstwa. Tematyka zakresu dozwolonej reklamy jest
regulowana najszerzej przez przepisy prawa konkurencji, w tym ustawodawstwa
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, przepisy dotyczace nieuczciwych prak-
tyk rynkowych oraz przepisy dotyczace praktyk naruszajacych zbiorowe inte-
resy konsumentow, a takze przepisy ustanawiajace bezwzgledne lub wzgledne
zakazy reklamy. Przyjmuje si¢, ze najwazniejszym aktem prawa polskiego jest
ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 roku o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji*’
(dalej ,,ZNKU”)!.

Jak stanowi art. 3 ust. 2 ZNKU, czynem nieuczciwej konkurencji jest zakazana
lub nieuczciwa reklama. Artykut 16 ZNKU wyrdznia dwie grupy czynoéow niedo-
zwolonej reklamy — w art. 16 ust. 1 pkt 1 reklamg sprzeczng z prawem (reklame
zakazang) oraz w art. 16 ust. 1 pkt 1-5 i ust. 3 reklame sprzeczna z dobrymi oby-
czajami (reklamg nieuczciwg). Przepisy art. 16 ust. 1 pkt 1-5 i art. 16 ust. 3 ZNKU
reguluja najbardziej typowe, niedozwolone wypowiedzi reklamowe. Lista ta nie
jest zamknieta, inne postaci niedozwolonej reklamy moga by¢ wskazane miedzy
innymi w orzecznictwie, nalezy jednak pamigtac, ze w kazdym przypadku musi
to by¢ reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami w rozumieniu art. 3 ust. 1 ZNKU
(reklama nieuczciwa). Reklamg sprzeczng z dobrymi obyczajami i uchybiajaca
godnosci cztowieka (art. 16 ust. 1 pkt 1 ZNKU) jest reklama sprzeczna z og6lnie
przyjetymi w Polsce zasadami moralnosci. Sad Apelacyjny w Gdansku w wyroku
z dnia 6 listopada 1996 roku’? zwazyl, ze

pod pojeciem reklamy nieuczciwej, a w tym reklamy sprzecznej z dobrymi obyczajami nalezy
rozumie¢ takze reklame, ktora wykorzystujac emocje usprawiedliwiong okolicznosciami i tatwo-
wierno$¢ odbiorcy oraz przecigtng nieumiejetno$é skomplikowanego kojarzenia i wnioskowania
na podstawie tekstu eksponujgcego tresci pozadane przez reklamujacego, wywotuje u przecietne-
go odbiorcy przeswiadczenie o istnieniu faktow, ktore w rzeczywistosci nie istnieja, i przez to
powoduje odczucie zawodu, zlekcewazenia czy oszukania.

30 Tekst jedn. z dnia 26 czerwca 2003 roku, Dz.U. Nr 153, poz. 1503.

31 1. Szwaja, Komentarz do art. 16 ZNKU, [w:] J. Szwaja, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji. Komentarz, Warszawa 2016.

32 Wyrok Sadu Apelacyjnego w Gdansku z dnia 6 listopada 1996 roku, sygn. I ACR 839/96,
OSA 1997, nr 10, poz. 57.
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Ochrona przed nieuczciwg reklama jest rowniez realizowana na podstawie
przepisow ustawy z dnia 16 lutego 2007 roku o ochronie konkurencji i konsumen-
tow>3 (dalej ,,OKKU”), w ramach zakazu praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentdw (art. 24-28 OKKU). Praktyka naruszajgcg zbiorowe interesy kon-
sumentow jest bezprawne dziatanie przedsigbiorcy godzace w nie (art. 24 ust. 2
OKKU), z czego wynika, ze uznanie reklamy za praktyke naruszajacg zbiorowe
interesy konsumentéw jest uzaleznione od spetnienia kilku przestanek. Przede
wszystkim taka praktyka musi mie¢ bezprawny charakter, przy czym przywotana
ustawa nie definiuje bezprawnosci reklamy, dlatego tez w tym zakresie zasto-
sowanie znajdujg inne akty prawne. Ocena konkretnego przekazu reklamowego
nastgpuje na podstawie ,,zwyktych” przestanek zawartych w ZNKU oraz ustawie
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Takie stanowisko zna-
lazto potwierdzenie w orzeczeniu Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
z dnia 23 czerwca 2004 roku’4, stwierdzajacym, ze ,,Do postawienia przedsigbior-
cy zarzutu naruszenia zbiorowych interesow konsumentow konieczne jest spet-
nienie dwoch przestanek: bezprawno$ci dziatania oraz naruszenia zbiorowych
intereso6w konsumentow.”

Trzecia z kluczowych ustaw, to jest ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 roku o prze-
ciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym? (dalej ,,PNPRU”), implemen-
tuje do prawa polskiego dyrektywe 2005/29/WE3. Zgodnie z definicja zawarta
W ustawie

praktyka rynkows jest dziatanie lub zaniechanie przedsigbiorcy, sposdb postepowania,
o$wiadczenie lub informacja handlowa, w szczegdlnosci reklama i marketing, bezposred-
nio zwigzane z promocja i nabyciem produktu przez konsumenta (art. 2 pkt 4 PNPRU).

Migdzy pojeciami praktyki rynkowej i reklamy zachodzi relacja pojgcie szer-
sze—pojecie wezsze’’. Oznacza to, ze reklama jest jedng z wielu form praktyk
rynkowych podejmowanych przez przedsigbiorcow wobec konsumentow. Podob-
nie jak w przypadku zwalczania czyndéw nieuczciwej konkurencji dyrektywa,
aw $lad za nig powolana ustawa, opiera zwalczanie nieuczciwych praktyk rynko-
wych na klauzuli generalnej uzupetnionej nazwanymi nieuczciwymi praktykami
rynkowymi. Jak stanowi art. 4 ust. | PNPRU

33 Tekst jedn. z dnia 26 stycznia 2017 roku, Dz.U. z 2017 r., poz. 229.

34 Orzeczenie Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw z dnia 23 czerwca 2004 roku, sygn.
XVII AMA 66/03, Dz.Urz. UOKiK z 2004 r. Nr 4, poz. 325.

35 Tekst jedn. z dnia 10 grudnia 2015 roku, Dz.U. z 2016 r., poz. 3.

36 Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 roku doty-
czaca nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumen-
tow na rynku wewngetrznym oraz zmieniajgca dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE,
98/27/WE12002/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004
Parlamentu Europejskiego i Rady (dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych).

37" A. Michalak, Przeciwdziatanie nieuczciwym praktykom rynkowym. Komentarz, Warszawa
2008, s. 58—60; R. Skubisz, [w:] System Prawa Prywatnego, t. 15, Warszawa 2014, s. 474—475.
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praktyka rynkowa stosowana przez przedsigbiorcow wobec konsumentow jest nieuczciwa, jezeli
jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny sposob znieksztalca lub moze znieksztalci¢ za-
chowanie rynkowe przecigtnego konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej produktu,
w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu.

Jak stanowi art. 4 ust. 2 PNPRU:

za nieuczciwg praktyke rynkowa uznaje si¢ w szczegolnosci praktyke rynkowa wprowadzajaca
w blad oraz agresywna praktyke rynkowa, a takze stosowanie sprzecznego z prawem kodeksu
dobrych praktyk.

Zgodnie z definicja zawarta w dyrektywie 2005/29/WE znieksztatcenie za-
chowania rynkowego przecigtnego konsumenta jest to takie wykorzystanie prak-
tyki rynkowej, ktore ma na celu znaczne ograniczenie zdolno$ci konsumenta do
podjecia swiadomej decyzji i zmierza tym samym do sktonienia go do podj¢cia
decyzji dotyczacej transakcji, ktorej inaczej by nie podjal. Decyzja ta moze doty-
czy¢ nie tylko tego, czy dokona¢ zakupu towaru, lecz takze tego, w jaki sposob
tego dokona¢ oraz na jakich warunkach. Przy ocenie, czy mamy do czynienia
z nieuczciwg praktyka rynkowa, nalezy wzia¢ pod uwage interesy przecigtne-
go konsumenta, czyli konsumenta, ktory jest dostatecznie dobrze poinformowa-
ny, uwazny i ostrozny. Takiej oceny dokonuje si¢ z uwzglednieniem czynnikow
spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego konsumenta do
szczegblnej grupy konsumentdw, przez ktora rozumie si¢ dajaca si¢ jednoznacz-
nie zidentyfikowaé grupe konsumentdw, szczegdlnie podatng na oddzialywanie
praktyki rynkowej lub na produkt, ktérego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu
na szczegodlne cechy, takie jak wiek, niepelnosprawno$¢ fizyczna lub umystowa.

Senior jako konsument i reklama do niego skierowana

Nie jest mozliwe, by stypizowaé sylwetke ,,przecietnego konsumenta senio-
ra”. Na skutek bogacenia si¢ spoteczenstwa wspotczesni seniorzy czesto sa grupa
$wiadomych swoich potrzeb, wymagajacych konsumentow, ktorzy po osiagnigciu
pewnego putapu wiekowego oraz stabilizacji zyciowe]j tworza grupe konsumentow
zdecydowanie bardziej zamoznych niz osoby mtode, bedace przyktadowo dopiero
na poczatku swojej kariery zawodowej (w szczego6lnosci jest to zauwazalne wsrod
zawodow, w ktérych warto§¢ wynagrodzenia wzrasta wraz z doswiadczeniem,
w konsekwencji — z wiekiem)®. Najczeéciej taki model konsumenta seniora
jest obyty z nowinkami technicznymi oraz réznego rodzaju $rodkami przeka-
zu (w szczeg6lnosci z internetem). Co wigcej, czesto wymagania tego rodzaju
konsumenta sg wyzsze, co moze wynikac z wigkszej ilosci czasu, ktory moze on
poswigci¢ na porownanie ofert i wybranie najkorzystniejszej z nich, a ponadto
z zasobniejszego budzetu. Niemniej jednak podczas dokonywania zakupow se-
niorzy nie kieruja si¢ wylacznie przystepna ceng i promocja, czesto decyduja sie

38 Srednie wynagrodzenie 0sob 55+ wynosi 120% $redniego wynagrodzenia w gospodarce.
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na produkty sprawdzone, ceniac sobie dobra jako$¢. Nierzadko seniorzy wieksza
wage przywiazuja do produktéw swiezych, ekologicznych oraz do poczucia wigk-
szej odpowiedzialno$ci za $rodowisko, w ktorym zyja. Jednoczes$nie wykazuja
si¢ wiekszym przywigzaniem do marek produktow, ktore kupuja, a takze do za-
kupow w tym samym sklepie, preferuja atmosfere mniejszych i specjalistycznych
placowek. Zwykle przywiazanie do marek wynika z niecheci do ryzyka zwigzane-
go z zakupami nieznanych produktéw. Seniorzy czesto przedktadaja sprawdzong
jako$¢ nad promowane nowosci, a znana marka produktow jest dla nich gwaran-
cja jakosci. Wedlug analiz GfK az 55% senioréw deklaruje, ze nie lubi zmieniaé
marek, do ktorych jest juz przyzwyczajona, a 48% czuje si¢ przywiazanych do
zwykle kupowanych marek?.

Jednoczesnie istnieje pokazna grupa ubogo zyjacych seniorow, ktérych wy-
magania zarowno wobec produktow, jak i ustug nalezy okresli¢ jako niskie. Taki
model konsumenta najczgsciej wybiera produkt najtanszy, traktujac jakos¢ jako
warto$¢ drugorzedng. Zwykle wskazana grupa seniorow czesciej korzysta z typo-
wych i tatwo dostepnych srodkéw przekazu (telewizja, prasa, radio), podatna jest
na reklame bezposrednig (na przyktad sprzedaz bezposrednia, plakat, komunikat)
czy tez akwizycje, niekoniecznie zgodng z politykg UOKIiK. Nalezy zauwazyc¢, ze
dla sporej liczby senioréw nowe technologie wciaz pozostaja obce. Jest to grupa
spoleczenstwa najbardziej narazona na tak zwane wykluczenie cyfrowe. Wedtug
badan Urzedu Komunikacji Elektronicznej 59,8% senioroéw nie korzysta z interne-
tu, a 60,2% nie ma komputera. Az 60,4% o0sob starszych przyznaje, ze nie potrafi
obstugiwaé komputera, a 55,2% nie odczuwa potrzeby korzystania z niego*’.

Bardzo dhugo konsument bedacy seniorem, niezaleznie od jego charakterysty-
ki, byt konsumentem niezauwazanym przez przedsiebiorcow reklamujacych swoj
produkt lub ustuge. Staro$¢ przez lata byla marginalizowana i praktycznie nie
istniata w przekazie medialnym. Liczba reklam skierowana do senioréw byta zni-
koma, podobnie zreszta jak udziat samych seniorow w kampaniach reklamowych.
W pewnym momencie jednak prawa demografii znalazty wyraz w badaniach mar-
ketingowych, ktére ukazaly gwattowny wzrost znaczenia senioréw jako konsu-
mentow. Stopniowo odrzucano wigc stereotyp mowiacy o seniorze jako ubogim,
fatwowiernym i mato wymagajacym konsumencie. Obecnie wielu przedsigbior-
cow za pomoca reklamy zacheca seniorow do zakupu swoich produktow lub ustug.
W ciagu ostatnich kilku lat pojawily si¢ oferty adresowane wytacznie do seniorow.
Jako przyktad mozna podac wakacje dla seniordéw, ustugi medyczne ze specjalnie
przygotowanymi pakietami medycznymi, produkty bankowe i ubezpieczeniowe,
elektronike dostosowang do 0sob starszych, kosmetyki czy tez leki i suplementy

39 Komunikat GfK, op. cit.

40 Urzad Komunikacji Elektronicznej, Rynek ustug telekomunikacyjnych w Polsce w 2015 roku.
Badanie klientow indywidualnych w wieku 50+, grudzien 2015, https:/archiwum.uke.gov.pl/files/
?id_plik=21544 (dostep: 31.05.2018).

Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne 26, 2018
© for this edition by CNS



NIEUCZCIWA | ZAKAZANA REKLAMA SKIEROWANA DO SENIOROW | 159

diety. Innym typem ofert kierowanych do senioréw sg osiedla dla oséb w jesieni
zycia czy tez specjalnie dostosowana infrastruktura kulturalna — tansze bilety na
spektakle, specjalne programy edukacyjne i uniwersytety trzeciego wieku.

Marketingowcy stosuja réznorodne formy reklamy w celu zdobycia uwagi
klienta seniora. Przyjmuje si¢, ze podstawowym kryterium podziatu form rekla-
my jest podziat ze wzgledu na $rodek przekazu, co nie pozostaje bez znaczenia
zuwagi na praktyke oraz stosowanie prawa. Na podstawie kryterium srodka prze-
kazu mozemy wyrozni¢ reklame rozpowszechniang przez srodki masowego
przekazu i poza takimi srodkami. Wérdd srodkéw masowego przekazu zwykle
wskazuje si¢ reklame telewizyjna, radiowa, prasowa oraz reklame kinowa*!. Nie
sposob rowniez nie zauwazy¢ wcigz rosngcego znaczenia nowych mediow, przede
wszystkim sieci informatycznych — szczegdlnie internetu®?. Na takie reklamy
mozna trafi¢ gtéwnie na stronach skierowanych bezposrednio do seniorow, lecz
takze posrednio — na stronach poswigconych przyktadowo tematyce prozdrowot-
nej. W ramach reklamy rozpowszechnianej poza §rodkami masowego przekazu,
ktora przez dlugi czas byta gtowng formg reklamy skierowanej do seniorow, naj-
wieksze znaczenie nalezy przypisa¢ reklamie w miejscu sprzedazy (przyktadowo
za pomocg opakowania czy tak zwanych standéw), reklamie osobistej (za pomoca
telefonu, faksu, listu, poczty elektronicznej, sprzedazy bezposredniej) oraz rekla-
mie zewngtrznej (plakaty, afisze, billboardy).

Reklame¢ mozna podzieli¢ takze na reklamg¢ bezposrednia i posrednig. Reklama
bezposrednia to wszystkie zachowania, w szczegolnosci wypowiedzi, ktorych
celem jest przekonanie danej osoby do nabycia konkretnych towardéw lub ustug.
Reklama posrednia ma miejsce wowczas, gdy podczas dziatan marketingowych
uzywa si¢ oznaczenia wyrdzniajacego, bedacego symbolem (na przyktad znakiem
towarowym, firmg) okreslonego produktu, dla wyrdznienia towaru innego rodza-
ju (na przyktad wody mineralnej), wyrdéznienia przedsigbiorstwa, biura podrozy,
gabinetu medycznego itp. W takim wypadku znane oznaczenie (na przyktad znak
towarowy) wyrdznia bezposrednio nowy produkt czy tez przedsigbiorstwo, ale ma
odniesienie reklamowe réwniez w stosunku do produktu (ustugi), dzigki ktoremu
stalo si¢ znane wsrod klientéw — wowcezas pozadany skutek marketingowy jest
osiagany w sposob posredni.

41 Tradycyjnie przyjmuje sie, ze najwicksze znaczenie wéréd srodkéw masowego przekazu ma
telewizja. Najobszerniejsza i najbardziej szczegolowa jest tez regulacja reklamy telewizyjnej
zawarta w ustawie o radiofonii i telewizji oraz rozporzadzeniach KRRiT. Akty te regulujg réwniez
reklam¢ radiowa. Duze znaczenie ma ponadto reklama prasowa, regulowana ustawg z 26 stycznia
1984 roku — Prawo prasowe.

42 Obecnie w Polsce nie ma jednolitych przepisow, ktére regulowatyby wytacznie i komplek-
sowo problemy prawne internetu. Wielo$¢ nasuwajacych si¢ problemow, jak mozna przypuszczac,
wymusi niewatpliwie z czasem taka regulacje.
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Cechg reklamy dla senioréw, niezaleznie od jej formy, jest przede wszystkim
prosty i konserwatywny przekaz*}. Seniorzy to konsumenci bardziej doswiad-
czeni i $wiadomi — korzystaja oni glownie ze sprawdzonych rozwigzan i staty-
stycznie rzadziej ryzykuja**. Charakteryzuje ich regularno$é i obowigzkowos¢,
przez co tworzg wiarygodng i sumienng grupe konsumentow. Z tego wzgledu
reklamy skierowane do senior6w maja pewne powtarzalne elementy (na przyktad
odwolanie do emocji, rodziny, tradycji), zwykle maja prosty i czytelny przekaz.
W przypadku telewizji reklamy skierowane do senioré6w zazwyczaj nie pojawiaja
si¢ w tak zwanym prime time, ale w godzinach porannych, gtéwnie w czasie po-
wtorek seriali — wigze si¢ to nie tylko z nizszym kosztem emisji reklamy, lecz
przede wszystkim z technikami dotarcia do potencjalnych odbiorcow reklamy.

Mimo pewnych standardéw wystepujacych w reklamach skierowanych do se-
nioréw nalezy zwroci¢ uwage, ze jest to bardzo niejednolita grupa konsumentow,
zwlaszcza z powodu znacznych réznic w potrzebach zyciowych poszczegdlnych
seniorow. Przyktadowo, jedna grupa zmierza ku bezpieczenstwu finansowemu
oraz spokojowi, inna za§ — znajduje czas na realizowanie dotad niespetnionych
pasji, rozwija si¢ i eksperymentuje.

Nieuczciwa i zakazana reklama stosowana
wobec konsumenta seniora

Seniorzy jako specyficzna grupa konsumentdéw sa bardziej narazeni na reklame
nieuczciwg lub taka, ktora powinna zosta¢ zakazana. Majac to na uwadze, nalezy
przyjrze¢ si¢ regulacjom prawnym, ktore chronig senioréw przed nieuczciwymi
praktykami reklamodawcow.

W dniu 21 grudnia 2007 roku weszla w zycie ustawa o przeciwdziataniu nie-
uczciwym praktykom rynkowym, bedaca implementacjg dyrektywy 2005/29/WE
Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 roku, dotyczacej nieuczci-
wych praktyk handlowych stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumen-
tow na rynku wewnetrznym. Ustawa w art. 7 1 9 zawiera katalog tak zwanych
czarnych praktyk rynkowych, uznawanych za nieuczciwe w kazdych okoliczno$-
ciach. Oznacza to, ze praktyki znajdujace si¢ w katalogu czarnych praktyk nie
muszg podlega¢ ocenie i wyktadni pod katem realizacji przestanek z art. 4 ust. 1
PNPRU, to jest klauzuli generalnej. Ustawodawca przyjat bowiem zatozenie, ze
te praktyki — jezeli tylko beda stosowane przez przedsiebiorce — zawsze sa
sprzeczne z dobrymi obyczajami i w istotny sposob znieksztatcajg lub moga znie-

43 Zob. W. Wtodarczyk, Operations director w Adequate Interactive Boutique, [w:] M. Ksia-
zek, Na tropie srebrnych wilkow. Stow pare o silver tsunami, ,Marketer +” 5 lutego 2015 roku,
http://marketerplus.pl/teksty/artykuly/na-tropie-srebrnych-wilkow-slow-pare-o-silver-tsunami/
(dostep: 2.02.2017).

44 Por. D. Polak, Dyrektor marketingu Gérnoslgskiego Towarzystwa Finansowego, [w:]
M. Ksiazek, Na tropie srebrnych wilkow...
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ksztalci¢ zachowanie rynkowe przecigtnego konsumenta przed zawarciem umowy
dotyczacej produktu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu. Lista czarnych
praktyk rynkowych ma szczegolne znaczenie w odniesieniu do specyficznej grupy
konsumentdw, jakimi sg seniorzy. Wielu nieuczciwych przedsigbiorcow, wyko-
rzystujac cechy niektorych senioréw bedgcych konsumentami, jak na przyktad
mniejszg zdolnos¢ do poréwnania ofert na rynku, tatwowiernos¢, zyczliwosc czy
czesto niemoznos$¢ weryfikacji informacji w internecie, nieuczciwie reklamuje
produkty Iub ustugi, naktaniajgc tym samym do ich nabycia bedacego niekorzyst-
nym rozporzadzeniem majatkiem przez seniora.

Tabela nr 1 przedstawia czarne praktyki rynkowe z przyktadowym opisem sy-
tuacji, w ktorych moga one wystapi¢ w stosunku do seniorow. Warto wskazac, ze
cze$¢ z nich opisuje niektore podobne sprawy, w ktorych Prezes Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow (dalej ,,UOKiK”) podejmowat juz dziatania koncza-
ce si¢ wydaniem decyzji w sprawie stosowania praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentow.

Tab. 1. Wybrane czarne praktyki rynkowe wskazane w ustawie z dnia 21 grudnia 2007 roku
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym wraz z przyktadami naruszenia regu-
lacji prawnej

Podstawa prawna

Przyktadowe naruszenie regulacji prawnej

Art. 7 pkt 2. Postugiwanie si¢ certy-
fikatem, znakiem jakosci lub réwno-
rzednym oznaczeniem, nie majac do tego
uprawnienia.

Firma produkujaca artykuty spozywcze dla osob
starszych po przebytych operacjach poshuguje si¢
certyfikatem jakos$ci, podajac te¢ informacje¢ na ety-
kietach produktow oraz w materiatach reklamo-
wych. Tymczasem okazuje si¢, ze firma rozpoczela
dopiero procedurg uzyskiwania takiego znaku jako-
$ci 1 jego uzyskanie nie jest jeszcze przesgdzone lub
certyfikat jako$ci nie istnieje, zostat stworzony przez
firme na potrzeby reklamowe.

Art. 7 pkt 5. Reklama przyneta, ktora
polega na propozycji nabycia produktu po
okreslonej cenie, bez ujawniania, ze przed-
sigbiorca moze mie¢ uzasadnione podsta-
wy, aby sadzi¢, ze nie bedzie w stanie
dostarczy¢ lub zaméwic u innego przedsig-
biorcy dostawy tych lub rownorzednych
produktow po takiej cenie, przez taki okres
i w takich ilosciach, jakie sg uzasadnione,
biorgc pod uwage produkt, zakres reklamy
produktu i oferowang ceng.

Przedsigbiorca prowadzacy apteke¢ rozprowadza
gazetki, w ktorych zamieszczane sa informacje
o aktualnych obnizkach cen wybranych produktéw
przeznaczonych dla senioréw. W tresci tej gazetki
przedsigbiorca zastrzega: ,,Promocja trwa od 1 lutego
2017 r. do 1 marca 2017 r. albo do wyczerpania zapa-
sow”. Przedsigbiorca wie jednoczesnie, ze ma tylko
pie¢ sztuk produktu, na ktore nizsza cena ma obowia-
zywac, co wprowadza konsumentéw w btad co do
realnych mozliwos$ci nabycia produktow po obnizo-
nych cenach.
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Art. 7 pkt 7. Twierdzenie, ze produkt
bedzie dostgpny jedynie przez bar-
dzo ograniczony czas lub ze b¢dzie on
dostepny na okre$lonych warunkach przez
bardzo ograniczony czas, jezeli jest to nie-
zgodne z prawda, w celu naklonienia kon-
sumenta do podjecia natychmiastowej
decyzji dotyczacej umowy i pozbawienia
go mozliwosci $wiadomego wyboru pro-
duktu.

Przedstawiciel handlowy w ramach sprzedazy bez-
posredniej garnkow, prowadzonej podczas spotkania
kota seniora dot. zdrowego zywienia reklamuje akcje
»Super okazja, kup garnki X! Super cena! Tylko
dzis!”, oglaszajac, ze wylacznie na spotkaniu kota
obniza ceny okreslonych produktow. Na tak atrakcyj-
nych warunkach maja one by¢ dostgpne w sprzedazy
tylko w tym czasie i tylko w tym miejscu, sugerujac
posrednio, ze poézniej cena produktu wzro$nie.
Tymczasem okazuje si¢, ze takze po tej dacie cena
tych produktéw pozostaje obnizona, proponowana
cena jest statg ceng produktu lub produkt nie drozeje
po uplywie ,,promocji”.

Art. 7 pkt 1. Prezentowanie upraw-
nien przystugujacych konsumen-
tom z mocy prawa, jako cechy wyrdz-
niajacej oferte przedsigbiorcy.

Firma sprzedajaca przez internet sprzet rehabilitacyj-
ny reklamuje sig, ze tylko u niej w razie niezadowo-
lenia z zakupu konsument moze odstgpi¢ od zawartej
umowy w ciggu 14 dni. Tymczasem zgodnie z obo-
wigzujgcymi przepisami prawa kazdy moze odstapi¢
od umowy zawartej na odlegto$¢ w ciagu 14 dni, co
jest prawem wszystkich konsumentow.

Art. 7 pkt 8. Zobowiazanie si¢ do
zapewnienia ustug serwisowych
konsumentom, z ktorymi przedsigbiorca
przed zawarciem umowy komunikowat si¢
w jezyku niebedacym jezykiem urzedo-
wym panstwa cztonkowskiego, na ktorego
terytorium przedsigbiorca ma swoja siedzi-
be, a nastepnie udostgpnienie takich ustug
jedynie w innym jezyku, bez wyraznego
poinformowania o tym konsumenta przed
zawarciem przez niego umowy.

Centrum rehabilitacyjne prowadzi sprzedaz eksklu-
zywnych turnuséw dla seniorow w Grecji za pomoca
swojej strony internetowej sporzadzonej w jezyku pol-
skim. Konsument, kupujac bilet, w tresci regulaminu
ustug realizowanych przez tego przewoznika znajduje
nastgpujaca informacje: ,,Reklamacje na ustuge
powinny by¢ przestane na adres siedziby Centrum.
Reklamacje moga by¢ sporzadzone w kazdym jezyku
urzedowym Unii Europejskiej. Zastrzegamy sobie jed-
nak mozliwo$¢ nierozpatrzenia reklamacji sporzadzo-
nej w innym jezyku niz jezyk grecki, jezeli okaze si¢
to znacznie utrudnione z przyczyn organizacyjnych”.
Taki zapis oznacza, ze faktyczne zlozenie reklamacji
staje si¢ dla konsumenta niemalze niemozliwe lub bar-
dzo utrudnione.

Art. 7 pkt 11. Kryptoreklama, ktora
polega na wykorzystywaniu tresci publicy-
stycznych w srodkach masowego przekazu
w celu promocji, gdy przedsigbiorca zapta-
cil za t¢ promocje, a nie wynika to wyraznie
z tresci lub z obrazéw lub dzwigkow tatwo
rozpoznawalnych przez konsumenta.

W magazynie o zdrowiu ukazat si¢ artykut o rehabi-
litacji kolan, opisujacy zalety pewnej marki sprzgtu
rehabilitacyjnego — zdaniem autora artykulu —
idealnego na tego typu schorzenia. Informacja spra-
wia wrazenie neutralnej i obiektywnej. Tymczasem
okazuje sig¢, ze artykul jest sponsorowany przez pro-
ducenta zachwalanego sprzetu, o czym czytelnicy
w zaden sposob nie sg informowani.
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Art. 7 pkt 13. Reklamowanie produk-
tu podobnego do produktu innego
przedsigbiorcy w sposob celowo suge-
rujacy konsumentowi, ze produkt ten zostat
wykonany przez tego samego przedsigbior-
cg, jezeli jest to niezgodne z prawda.

Producent margaryny Y obnizajacej zawarto$¢ cho-
lesterolu projektuje opakowanie margaryny w spo-
sob bardzo podobny do renomowanego producen-
ta X, co ma na celu zasugerowa¢ konsumentowi, ze
produkt ten zostal wykonany przez producenta X.

Art. 7 pkt 15. Twierdzenie, ze przed-
sigbiorca wkrotce zakonczy dzia-
talno$¢ lub zmieni miejsce jej wykony-
wania, jezeli jest to niezgodne z prawdag.

Sklep X sprzedajacy aparaty sluchowe wywiesit
reklame informujaca, ze prowadzi wyprzedaz sprzg-
tu, poniewaz wkrotce zostanie zamknigty. Sklep X
nie planuje jednak zamknigcia, reklama o planowa-
nym zakonczeniu dziatalnoS$ci jest przyngta majaca
sktoni¢ senioréw do szybkiego zakupu.

Art. 7 pkt 17. Twierdzenie, ze produkt
jest w stanie leczy¢ choroby, zabu-
rzenia lub wady rozwojowe, jezeli jest to
niezgodne z prawda.

Przedsi¢biorca twierdzi, ze oferowane przez niego
lampy maja wtasciwosci zapobiegajace wypadaniu
1 siwieniu wlosow, powotujac si¢ na wyniki badan
w tym zakresie. Tymczasem okazuje si¢, ze ofero-
wane przedmioty nie maja wiasciwosci, o ktorych
przekonuje przedsigbiorca, a badania prezentowane
przez niego w materiatach reklamowych dotycza
innego produktu. Jednocze$nie niestwierdzone jest
korzystne oddziatywanie oferowanych lamp na
wlosy cztowieka.

Art. 7 pkt 18. Przekazywanie nierze-
telnych informacji dotyczacych
warunkow rynkowych lub dostgpnosci
produktu, z zamiarem naklonienia konsu-
menta do zakupu produktu na warunkach
mniej korzystnych niz warunki rynkowe.

Firma X reklamujaca urzadzenia do masazu krego-
shupa podaje, ze jako jedyna w Polsce sprzedaje tak
specjalistyczny sprzet. Konsument, dokonujac zaku-
pu, nie szuka produktu w innych sklepach, nie
poréwnuje cen, gdyz jest przekonany o jego niedo-
stepnosci poza firmg X. Tymczasem na rynku dziata
wielu przedsigbiorcow sprzedajacych to urzadzenie
po znacznie nizszej cenie.

Art. 7 pkt 20. Prezentowanie produk-
tu jako ,gratis”, ,darmowy”, ,bez-
ptatny” lub w podobny sposob, jezeli
konsument musi uisci¢ jakakolwiek nalez-
nos$¢, z wyjatkiem bezposrednich kosztow
zwigzanych z odpowiedzig na praktyke
rynkowa, odbiorem lub dostarczeniem pro-
duktu.

Biuro podrézy oferujace wczasy dla seniorow do
kazdego wykupionego miejsca w hotelu X dodaje
w formie gratisu medyczny pakiet spa. Tymczasem
okazuje sig, ze w celu otrzymania gratisu nalezy
wykupi¢ poko6j w hotelu X o podwyzszonym stan-
dardzie i w cenie wyzszej o 150%, o czym konsu-
ment nie byt wezesniej informowany.
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Art. 7 pkt 21. Umieszczanie w mate- | Podczas spotkania z seniorami, dotyczacym profilak-
rialach marketingowych fakturylub | tyki zdrowego zywienia, zostaja rozdane foldery
podobnego dokumentu sugerujacego obo- | reklamowe zachwalajace produkty bedace suplemen-
wigzek zaplaty, ktéry wywotuje u konsu- | tami diety. Do kazdego folderu zostaje dotozony druk
menta wrazenie, ze juz zamowil reklamo- | dokumentu sugerujacy druk przelewu z juz wypet-
wany produkt, mimo ze tego nie zrobit. nionymi danymi odbiorcy przelewu oraz danymi
konsumenta. Dotgczenie druku sugeruje, ze konsu-
ment juz dokonat zakupu i powinien dokona¢ zapta-
ty. Ponadto druk przelewu jest forma, w jakiej senio-
rzy czgsto wykonuja przelewy na poczcie.

Art. 9 pkt 1. Wywolywanie wrazenia, | Podczas reklamowania odkurzaczy w czasie zebra-
ze konsument nie moze opuscic¢ | nia kola seniora przedstawiciel czgstuje potencjal-
pomieszczen przedsi¢gbiorcy bez | nych nabywcow kawa i opowiada, ze podczas kaz-
zawarcia umowy. dej prezentacji jest zobowigzany sprzeda¢ co naj-
mniej 10 maszyn, inaczej straci prace, a jest jedy-
nym zywicielem rodziny. Po zakonczeniu prezenta-
cji wrecza kazdemu uczestnikowi juz zapakowany
sprzet, posrednio wymuszajac jego zakup.

UOKIiK w zwiazku z emitowaniem reklamy nieuczciwej lub zakazanej wobec
konsumentow, jakimi sg seniorzy, prowadzi i prowadzit liczne postgpowania czg-
sto zakonczone wymierzeniem kary finansowej wobec podmiotu nieuczciwe si¢
reklamujgcego. Postgpowania toczace si¢ przed UOKiK moga zakonczy¢ si¢ przy-
jeciem zobowigzania ztozonego przez przedsigbiorcéw lub stwierdzeniem stoso-
wania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, a w konsekwencji
natozeniem kary finansowej, ktorej maksymalny wymiar to 10% obrotu danego
przedsigbiorcy, oraz nakazem usunigcia trwajacych skutkow naruszenia.

Jako przyktad postepowania wszczetego przed UOKiK mozna wskazac spra-
we dotyczaca reklamy suplementow diety skierowanej do seniorow. W celu wy-
jasnienia nalezy zaznaczy¢, ze suplementy diety nie lecza ani nie zapobiegaja
chorobom — sa $rodkami spozywczymi. Ich celem jest uzupetnienie normal-
nej diety, dlatego w ich sktadzie znajdziemy witaminy lub sktadniki mineralne,
przez co przypisywanie im wlasciwosci leczniczych w reklamie jest bezprawne.
Niestety, na podstawie wprowadzajacych w btad przekazow reklamowych wielu
senioréw sadzi, ze kupuje lek, a nie zywnos¢. Na tej podstawie UOKIK wszczat
postepowanie w sprawie reklamy wyrobu Green Magma produkowanego przez
Logihub, ktory rzekomo ma dziata¢ ,,przeciwzapalnie”, pomimo ze nie jest le-
kiem, a reklamy sugeruja, Ze z jego pomocg ,,zrzucisz nawet 20 kilogramow”. Jak
stwierdzit UOKIiK, takie o$§wiadczenia zdrowotne sg niedozwolone. Poza tym
reklamy Logihub informowaly o promocji ograniczonej w czasie: ,.taka okazja
si¢ wigcej nie powtorzy”, ,.tylko przez 15 minut”. Nie byto to prawda, poniewaz
oferta obowigzywata bez szczegolnych ograniczen czasowych. Ponadto UOKiK
prowadzi wszczete w 2016 roku trzy postgpowania z zarzutami wobec: Aflofarm
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Farmacja Polska (RenoPuren Zatoki Hot), Walmark (Pneumolan, Pneumolan Plus)
oraz Olimp Laboratories (produkt Chela Mag B6)®. Urzad zakwestionowat tak-
ze informacje przekazywane podczas radiowo-telewizyjnej kampanii reklamowe;j
Aflofarm Fabryki Lekoéw promujacej produkty NeoMag Cardio oraz NeoMag For-
te. UOKIK stwierdzil, ze przedsiebiorca reklamowatl swoje suplementy, informu-
jac, ze osoba, ktora je rekomenduje, ma tytut naukowy profesora i réwnoczesnie
jest ekspertem ds. kondycji serca lub dietetykiem. Jak ustalono, osoby te nie miaty
naukowych tytutow, byty najetymi aktorami. UOKiK uznat, ze przecigtny konsu-
ment mogt zaufac reklamie produktow polecanych przez autorytet profesora i na
jej podstawie podja¢ decyzje o zakupie*.

Inna sytuacja niekorzystna dla seniorow miata miejsce w 2012 roku w przy-
padku nieuczciwej reklamy ,,Moi Bliscy” posrednika ubezpieczeniowego 4life
Direct. Reklama przedstawiata dwie kobiety w starszym wieku, wspominajace
zmarlego meza jednej z nich oraz ze maz zabezpieczyt ja finansowo na wypadek
$mierci, poniewaz miat ubezpieczenie na zycie. Nastepnie kobieta wylicza zalety
ubezpieczenia, a lektor zacheca do skontaktowania si¢ z posrednikiem. Reklama
nie zawierala danych zaktadu ubezpieczen oferujacego produkt ani informacji
0 tym, ze ma on siedzib¢ na Gibraltarze. UOKiK zarzucit 4Life Direct wpro-
wadzanie konsumentow w blad przez pomijanie w reklamach istotnych dla nich
informacji. Urzad stwierdzit, Zze nie zawieraty one danych zaktadu ubezpieczen,
z ktoérym zawierana miata by¢ umowa. W ocenie UOKIiK byto to tym bardziej
szkodliwe, ze ubezpieczyciel byl przedsiebiorcg z Gibraltaru, zatem nie podlegat
nadzorowi Komisji Nadzoru Finansowego migedzy innymi w zakresie gwarancji
ubezpieczeniowych. Zdaniem UOKIK reklama mogta wigc wprowadzaé w biad,
wywolujac u seniorOw wrazenie, ze zawierajg umowe z polskim przedsigbiorca,
a ponadto, widzac w przekazach reklamowych nazwg i logo 4Life Direct, mogli
oni uzna¢, ze to wlasnie ten podmiot jest ubezpieczycielem. UOKiK natozyt na
przedsiebiorce kare ponad 51 tys. zt i stwierdzit zaniechanie niezgodnej z prawem
praktyki. Decyzja jest prawomocna®’.

Jako kolejny przyktad reklamy krzywdzacej senioréw mozna wskazaé spra-
we, ktora w sierpniu 2014 roku zostala wszczeta przeciwko wydawcy ,,Expressu
Bydgoskiego” i ,,Nowosci Dziennika Toruniskiego” — spotce ,,Express Media™®,
UOKIK zbadat kilkadziesigt materiatow prasowych publikowanych w dodatkach
prasowych ,,Dbaj o zdrowie”, ktory ukazuje si¢ na tamach obu dziennikéw. Po-

4 Strona internetowa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow https:/uokik.gov.pl/aktu-
alnosci.php?news_id=12958 (dostep: 2.02.2017).

46 Na podstawie decyzji Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw — Delegatury
UOKIiK w Poznaniu z dnia 13 lipca 2011 roku, sygn. RPZ 12/2011, Aflofarm Fabryki Lekow uka-
rana na kwot¢ ponad 80 662 zt.

47 Decyzja Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw z dnia 28 grudnia 2015 roku,
sygn. DDK 23/2015.

48 7Zob. https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=11472 (dostep: 2.02.2017).
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stepowanie wykazato, ze w dodatkach tych publikowano artykuty sponsorowane,
dotyczace ustug medycznych wykonywanych przez reklamodawcow, ktore nie
roznity sie wygladem od materiatow redakcyjnych®®. W tekstach znajdowaly sie
zwykle opisy probleméw zdrowotnych i wypowiedzi specjalistow na temat od-
powiednich ustug medycznych. Brakowato jednak oznaczen wskazujgcych na ich
reklamowy charakter, przez co czytelnicy mogli odebra¢ materiaty reklamowe jak
artykuly napisane przez dziennikarzy. W §wietle obowiazujacych przepisow pra-
wa w $rodkach masowego przekazu kryptoreklama, ktora polega na wykorzysty-
waniu tresci publicystycznych w celach reklamowych, uznawana jest za niezgodna
z prawem, nieuczciwg praktyke rynkowa — teksty reklamowe przypominajace
materiaty redakcyjne powinny by¢ oznaczone specjalnym dopiskiem, na przyktad
artykut sponsorowany.

Poza wskazanymi przyktadami nieuczciwych reklam skierowanych do senio-
row, ktore byty przedmiotem postgpowan przez UOKIiK, mozna wskaza¢ rowniez
inne powszechnie stosowane praktyki powodujace, ze konsument senior podejmuje
decyzj¢ handlowa, ktérej w innym wypadku prawdopodobnie by nie podjat. Wie-
le przekazow skierowanych do seniorow opiera si¢ na reklamie emocjonalnej —
zachgca do skorzystania z ustugi lub zakupu produktu, wykorzystujac uczucie
leku, niepewnosci, wyrzutow sumienia. Jako przyklad mozna wskaza¢ reklamy
ubezpieczenia na zycie, w ktorych namawia si¢ osoby starsze do wykupienia po-
lisy, by nie byly ci¢zarem dla bliskich. Pewna grupa reklam celowo wywotuje
strach sugerujac, iz bez zakupu danego produktu stan zdrowia odbiorcy ulegnie
pogorszeniu. Co prawda, wiele reklam promocyjnych produktow i ustug ma regu-
laminy. Niestety, czesto litery tychze regulaminoéw sg zbyt male, przez co osoba
starsza nie moze odczyta¢ drobnego tekstu. Sytuacja ksztattuje si¢ analogicznie
w przypadku umoéw, ktore za sprawg reklamy ma zawrze¢ senior. Spora ich cz¢$¢
pisana jest jezykiem niezrozumialym dla osoby starszej i zbyt mala czcionka.
Podobnie rzecz ma si¢ w przypadku reklam telewizyjnych na temat ubezpieczen
na zycie czy pozyczek. Na przyktad czas, w ktorym wyswietlane sg wazne dla
konsumenta informacje o stopie oprocentowania pozyczki wraz z wyodrebnie-
niem oplat uwzglednianych w catkowitym koszcie pozyczki, catkowitej kwocie do
zaplaty, rzeczywistej rocznej stopie oprocentowania, czasie obowigzywania umo-
wy, wysokosci rat czy tez catkowitej kwocie pozyczki bywaja nieproporcjonalnie
krotkie do catego przekazu. Ponadto te informacje napisane sg mata, trudng do
odczytania czcionka. Kolejnym przyktadem nieuczciwej reklamy jest praktyka, ze
reklamy (wieszane na korytarzach wielorodzinnych nieruchomosci) przypominaja
ogloszenia administracyjne, na przyktad o mozliwosci zapisania si¢ na wymiane
drzwi i okien na promocyjnych warunkach. O ile mtodzi ludzie na takie reklamy
zwykle pozostaja obojetni, o tyle seniorzy — przyzwyczajeni z dawnych czasow
do oczekiwania na produkty w kolejkach — sg tatwa ofiarg tego typu reklamy.

49 Decyzja Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw z dnia 19 grudnia 2014 roku.
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Przede wszystkim wprowadza ona w blad, dlatego Zze podszywa si¢ pod oglosze-
nia z informacjami administracji. Co wigcej cena ustugi oferowanej w ten sposob
bywa duzo wyzsza od cen ustug oferowanych przez liczng konkurencje, a na do-
miar ztego konsument czgsto nie uzyskuje podstawowych wymaganych informa-
cji o firmie (przede wszystkim tych dotyczacych jej siedziby). Jako inny przyktad
praktyk niekorzystnych dla seniorow mozna wskaza¢ dostep do pewnych dobr
wylacznie w potaczeniu z aplikacjami mobilnymi czy tez koniecznoscia skorzy-
stania z internetu. Starszym konsumentom sg oferowane nowoczesne urzadzenia
lub ustugi wymagajace zaawansowanej wiedzy technicznej, na przyklad tablety,
smartfony, gromadzenie danych w tak zwanej chmurze. Nalezy zwroci¢ uwagg, ze
nie kazdy senior jest odpowiednio obeznany z nowinkami technicznymi, przez co
albo jest wykluczony z pewnego zakresu wykupionych ustug, albo dostep do nich
ma znacznie utrudniony. Co wigcej marketingowcy czesto proponujg seniorom
ushugi, z ktorych ci zapewne nigdy nie beda korzystaé. Problemem sg rowniez
tak zwane ustugi premium, aktywowane przez wystanie SMS, gdyz czesto do
zamoéwienia ustugi dochodzi wbrew intencji konsumenta przez wprowadzenie go
w blad, na przyktad senior otrzymuje informacje¢ o konieczno$ci usunigcia wirusa
z telefonu lub wystania SMS, aby odebral paczke. Wskazane problemy potwierdza
Marek Niechcial, prezes UOKIiK, zaswiadczajac, ze

Ze skarg, ktore otrzymujemy wynika, ze czgsto seniorom sprzedaje si¢ produkty i ustugi niedopa-
sowane do ich potrzeb. Przyktadem jest chociazby gromadzenie danych w tzw. chmurze. Nadal

problemy sprawiaja zakupy na pokazach. Prowadzimy kilkana$cie postepowan dotyczacych nie
zawsze uczciwej sprzedazy skierowanej do konsumentéw IT1 wieku0.

Poza wskazanymi przyktadami seniorzy sg szczegolnie narazeni na negatywne
konsekwencje sprzedazy produktdéw i ustug przez akwizytoréw. Zawierajagc umo-
we poza lokalem przedsigbiorcy, seniorzy podlegaja presji sprzedawcow, ktorzy
reklamujgc dany produkt, wykorzystuja rézne techniki manipulacyjne, takie jak
ukrywanie handlowego celu dziatan, nieuczciwe promocje, stosowanie ponagle-
nia i po$piechu czy tez wykorzystanie autorytetu, to jest manipulacji polegajace;j
na wykorzystaniu atrybutdw osob, ktore sa fachowcami w danej dziedzinie (dla
przyktadu osoba w fartuchu lekarskim jest przekonujaca jako sprzedawca pro-
duktow paramedycznych). Od poczatku 2012 roku do 16 pazdziernika 2015 roku
wydanych zostato 75 decyzji stwierdzajacych stosowanie praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow przez przedsigbiorcow zajmujacych si¢ sprzedaza
akwizycyjng>!. W tym czasie Urzad natozyt na 44 przedsigbiorcow kary pienigzne
w Iacznej wysokosci 2,9 mln z1°2.

Urzad przestrzega réwniez przed sprzedazg ustug podczas szkolen adresowa-
nych do seniorow. Z informacji UOKiK wynika, Ze osoby starsze bardzo czgsto sa

30" Zob. https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=12640 (dostep: 7.02.2017).
SU Ibidem.
32 Ibidem.
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zapraszane na darmowe badania, ktore sg przyneta do zakupu drogich pakietow
medycznych. Jako przyktad mozna wskaza¢ dziatania Centrum Medycznego §w.
Franciszka (CMSF) ktory telefonicznie zapraszat senioré6w na bezptatne badanie
EKG™3. Jak pisata do UOKiK jedna z poszkodowanych oséb, ,,EKG” polegato na
badaniu palca wskazujacego. Nastgpnie przedstawiciele spotki informowali, ze
stan zdrowia konsumenta jest zty, i proponowali pakiety medyczne o wartosci od
4 do 16 tys. zl, ktore czesto oznaczaty dla przestraszonego seniora konieczno$¢
zaciagniecia kredytu.

Jakie kroki moze podja¢ senior, by nie sta¢ sig ofiarg niedozwolonej
reklamy?

Zwazywszy na czestotliwo$¢ stosowania nieuczciwych praktyk przez przedsig-
biorcéw, seniorzy powinni zwracaé¢ uwage na kilka podstawowych zasad, ktore
pomoga im unikna¢ bycia ofiarg nieuczciwej reklamy. Przede wszystkim nie na-
lezy dokonywac¢ zakupu produktéw lub ustug na podstawie reklamy bez namystu.
Kazda informacje handlowa nalezy zweryfikowac, gdyz wielu przedsigbiorcow,
chcac przekona¢ senioréw do zakupu, podaje informacje nieprawdziwe. Jezeli se-
nior ma watpliwos$ci co do rzetelno$ci reklamy, moze skonsultowa¢ zakup z rodzi-
ng, poprosi¢ o wyszukanie parametréow oferowanych produktow w internecie. Jest
to szczegodlnie wazne, gdyz do UOKIK docierajg skargi seniorow na wprowadza-
nie w btad co do cech oferowanych towaréw — produkty nie sg warte swojej ceny
i nie maja reklamowanych wilasciwosci. Podobnie nie nalezy ulega¢ namowom,
ze ,,Iylko dzi$ ten sprzet jest w wyjatkowej cenie” lub ,,Tylko do péinocy produkt
jest w obnizonej cenie” (w domysle po potnocy zdrozeje) — przedsigbiorcy wy-
korzystujg wiele sztuczek, ktore maja sktoni¢ seniora do kupna produktu, nawet
w ofercie rowniez jutro — nalezy wiec dac sobie czas na przemyslenie decyzji.

Senior nie powinien wierzy¢ tak zwanym gratisom i prezentom. Nalezy by¢
uwaznym, poniewaz bardzo cze¢sto, by dosta¢ 0w gratis, najpierw trzeba kupi¢ inny
kosztowny produkt lub wykupi¢ odptatng ustuge. Zdarza si¢ rowniez, ze gratis
dodawany do produktu wcale gratisem nie jest, poniewaz warto$¢ dwoch produk-
tow (w tym jednego ,,gratisowego”) jest normalng ceng rynkowa za dwa produkty.

Senior powinien by¢ $wiadomy swoich praw jako konsument. Nie nalezy za-
wierza¢ informacji, ze ,,Nie moze pan/pani odstapi¢ od umowy” — sprzedaw-
ca, ktory tak twierdzi, tamie prawa konsumenckie. Umowa zawarta w domu czy
na pokazie to szczegolny rodzaj transakcji zawarty poza lokalem przedsigbior-
cy — w takiej sytuacji konsument moze odstgpi¢ od umowy, ma na to 14 dni

33 Biuro prasowe UOKIK, Centrum Medyczne $w. Franciszka — seniorze, uwazaj, https://www.
uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=14200 (dostep: 31.05.2018).
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od otrzymania produktu>*. W przypadku reklamy produktéw za posrednictwem
akwizytorow sprzedawca na pokazie przed zawarciem umowy musi okaza¢ kon-
sumentom dokument potwierdzajacy prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej oraz
dowdd osobisty, a odmowa powinna wzbudzi¢ podejrzenia seniora. Ponadto do
obowigzkow przedsiebiorcy nalezy migdzy innymi poinformowanie seniora o pra-
wach konsumenta i wreczenie mu formularza utatwiajacego ewentualng rezyg-
nacje z transakcji.

Jezeli jednak senior obawia sig, ze stat si¢ ofiarg nieuczciwej reklamy i zostaty
naruszone jego prawa konsumenckie oraz nie wie, jak napisa¢ reklamacj¢ lub
odstapi¢ od umowy, moze skontaktowac si¢ z rzecznikiem konsumentéw lub od-
dziatem Federacji Konsumentéw w swoim miejscu zamieszkania®>. Oprocz tego
w razie odnotowania nieuczciwej praktyki rynkowej konsument, ktorego interes
zostat zagrozony lub naruszony, moze zada¢ zaniechania tej praktyki, usuniecia
skutkow tej praktyki, ztozenia jednokrotnego lub wielokrotnego o§wiadczenia nie-
uczciwego przedsiebiorcy o odpowiedniej tresci i w odpowiedniej formie, napra-
wienia wyrzadzonej szkody na zasadach ogdlnych, a w szczegoélnosci zadania
uniewaznienia umowy z obowigzkiem wzajemnego zwrotu $wiadczen oraz zwro-
tu przez przedsigbiorce kosztéw zwigzanych z nabyciem produktu, zasgdzenia od-
powiedniej sumy pienieznej na okreslony cel spoteczny zwiazany ze wspieraniem
kultury polskiej, ochrong dziedzictwa narodowego lub ochrona konsumentow.

Zakonczenie

Mimo obowigzywania wielu aktoéw prawnych chronigcych konsumentow se-
nioréw przed niedozwolong reklama przypadki tamania prawa przez reklamu-
jacych si¢ przedsigbiorcow wciaz sg odnotowywane, zachowujac — niestety —
tendencj¢ rosnaca.

Z analizy obowiazujacych regulacji prawnych wynika, ze przepisy dotycza-
ce nieuczciwej i zakazanej reklamy mozna uznaé za szczegotowe oraz spojne.
W poszczegodlnych aktach prawnych precyzyjnie uregulowano pojecie reklamy
niedozwolonej oraz wskazano przyktadowe wyliczenia nieuczciwych praktyk
rynkowych. Wyktadnia przepisow dotyczacych nieuczciwej i zakazanej reklamy
nie budzi wigkszych watpliwosci doktryny, ponadto jest przedmiotem bogatego
orzecznictwa sadow krajowych oraz judykatury Unii Europejskiej. W interpreta-

34 Towar nalezy wystaé na whasny koszt za zwrotnym potwierdzeniem odbioru. O§wiadczenie
o odstapieniu od umowy najlepiej nada¢ osobnym listem, a produkt w oddzielnej paczce. Uniwersal-
ny formularz odstapienia od umowy mozna pobra¢ ze strony: www.prawakonsumenta.uokik.gov.pl.

35 Porade mozna uzyskaé takze pod numerem 801 440 220 w godz. 8.00—18.00 od poniedziat-
ku do piatku lub e-mailowo: porady@dlakonsumentow.pl. Zdarza si¢, Ze osoby starsze nie maja
$wiadomosdci, ze zawieraja umowe z przedsigbiorca zarejestrowanym w innym kraju. W takich
przypadkach bezptatnie pomaga Europejskie Centrum Konsumenckie, nalezace do ECC-Net —
tel. 22 55 60 118, e-mail: info@konsument.gov.pl.
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cji przepisow prawa dotyczacych niedozwolonej reklamy nieocenione sg rowniez
UOKIK, organizacje wspierajace prawa konsumentdw oraz instytucje unijne, pro-
wadzac liczne kampanie informacje skierowane do konsumentow, w tym senio-
réw, majace na celu nie tylko szerzenie wiedzy o prawach konsumenta, lecz takze
edukowanie i informowanie.

Pomimo obecno$ci wskazanych srodkéw przedsigbiorcy i tak stosujg prakty-
ki godzace w dobro konsumentow senioréw, o czym $wiadczy chociazby liczba
postgpowan dotyczacych reklam skierowanych do senioréw, wszczynanych prze-
ciwko nieuczciwym przedsigbiorcom przez Urzad Ochrony Konkurencji i Kon-
sumentow. Remedium na powyzsze nie jest z pewnoscig zmiana obowigzujacych
przepisow prawnych — zdajg si¢ one wystarczajace. Pomocne moze okazac si¢
przede wszystkim dalsze u§wiadamianie senioréw o przystugujacych im prawach
oraz prowadzenie kampanii edukacyjnych dotyczacych rozsadnego nabywania
produktow i ustug. Kluczowe wydaje si¢ rowniez nieustanne edukowanie przed-
sigbiorcow w zakresie prawa reklamy, a wobec tych, ktorzy uporczywie tamia
prawa konsumenckie — stosowanie kar finansowych. Ponadto nalezatby rozwa-
zy¢ zmiang regulacji prawnych, ktore pozwolityby UOKIiK dotkliwiej kara¢ nie-
uczciwych przedsiebiorcow, co mialoby funkcje prewencyjna. Zdaje sig, ze wy-
miar obecnie naktadanych kar w zaden sposob nie odstrasza przedsigbiorcow od
stosowania nieuczciwych praktyk konsumenckich — w mojej opinii wysokosc¢ kar
nie jest proporcjonalna do osigganych obrotow ze sprzedazy produktu lub ustugi.
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Problem of unfair and inadmissible advertising addressed to seniors

Summary

The issue of this work concerns unfair and prohibited advertising addressed to seniors. The aim
of this work is to present qualitative research on advertising addressed to older people and to get
an answer to the question of how seniors, as a special group of consumers, can be more compre-
hensively protected against unfair market practices contained in advertising. Author presents the
concept of advertising and discusses its regulations in the Polish law, EU and international law,
focusing on defining unfair advertising and forbidden advertising. The work will present the char-
acteristics of seniors as a group of consumers, especially exposed to unfair market practices of
entrepreneurs. As examples of unfair practices towards seniors, the author will indicate examples
of prohibited and prohibited advertising being the subject of proceedings before UOKIiK (Office of
Competition and Consumer Protection), and will also present other commonly used unfair market
practices directed against seniors. Author will explain how seniors can avoid becoming a victim of
dishonest and forbidden advertising. The final conclusion of the work is a statement that education
in the field of advertising law and protection of consumer rights is insufficient in relation to
the elderly as well as entrepreneurs. Author will also indicate the need to institute proceedings
before UOKIK against entrepreneurs using forbidden and unfair advertising, in particular due to
the preventive goal of high financial penalties.
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