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Kryptoreklama stosowana w influencer
marketingu jako czyn nieuczciwej konkurenc
i nieuczciwa praktyka rynkowa

i

Wstep

Ustanowiona w Polsce spoleczna gospodarka rynkowa stymuluje rozwdj
gospodarczy, zapewniajac co do zasady wolny dostep do rynku 1 dopuszczajac
mnogo$¢ podmiotéw w obrocie gospodarczym. Jak podkresla Janusz Szwaja,
Lkonkurencja jest zjawiskiem wystepujacym od zarania dziejow w wielu dzie-
dzinach dziatalno$ci poszczegdlnych ludzi, ich grup 1 catych spoteczenstw,
z polityka 1 gospodarka na czele. (...) Uczestniczenie w niej, a przynajmnie]
w niektorych jej rodzajach i1 przejawach, jest wlasciwie nieuniknione dla po-
szczegblnych jednostek”?.

Ogromna liczba rywalizujacych podmiotéw w obrocie gospodarczym ma
przyczynié¢ sie do konkurowania miedzy nimi w celu dotarcia do klientow,
czego rezultatem jest rowniez polepszenie jako$ci oferowanych przez nich ustug
czy produktéw. Nieustanna potrzeba maksymalizacji zyskéw 1 budowania
przewagi konkurencyjnej moze jednak ,,zachecaé” niektorych przedsiebiorcéw
do podjecia dziatan przy$pieszajacych proces pozyskania klientéw. Niestety,
w wielu przypadkach godza one jednoczeénie w uczciwa konkurencje w obrocie
gospodarczym i jego prawidlowe funkcjonowanie.

Legalne prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej, ktéra przynosi efekty
1 dynamizuje rozwdj, jest w wielu przypadkach kwestia wyboru — decyzji przed-
siebiorcy co do rodzaju dziatan, ktére podejmie i ich stosunku do interesow
innych uczestnikéw obrotu gospodarczego oraz do zbiorowych intereséw kon-
sumentdéw. Obecny rynek jest bowiem dla wielu branz trudny. I nie wynika to
tylko z kwestii wysokich kosztéw prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, ro-
snacej inflacji czy pedu innowacyjno-technologicznego. Owa trudno$é jest row-

1J. Szwaja (red.), Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, 2019, Legalis.
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niez w duzej mierze determinowana praktykami, jakie stosuja inne podmioty
dzialajace na rynku, oraz potencjalem dostepnym dla przedsiebiorcow w za-
kresie promocji produktéw czy ustug. Ten potencjat czasem zacheca do wybo-
ru ,,drogi na skréty” kosztem innych przedsiebiorcow czy konsumentéw. Czy
mozliwa jest zatem skuteczna promocja w ramach dobrych praktyk rynkowych
z poszanowaniem intereséw réznych osob 1 grup? Tak, zdecydowanie. Choé
rzeczywiécie nieuczciwe praktyki rynkowe w promocji sa niekiedy czeSciej
dostrzegalne niz rzetelne dzialanie z poszanowaniem konkurencyjnosci. Dla-
czego? Poniewaz szybciej daja efekt, realnie zwiekszaja liczbe klientéw, istot-
nie wplywaja na podejmowane przez nich decyzje 1 maksymalizuja zyski. Jed-
noczesénie nie sg akceptowane ani spotecznie, ani gospodarczo przez innych
przedsiebiorcéw, a nieéwiadomi konsumenci w jeszcze wiekszym stopniu na-
pedzaja machine nieuczciwosci (dokonujac wyboru produktu/ustugi promowa-
nego w nieuczciwy sposob).

Niniejszy artykut ma na celu analize obszaru promocji produktéw i ustug
z wykorzystaniem przekazu reklamowego, ktéry nie stanowi instrumentu wy-
lacznie wykreowanego przez praktyke gospodarcza, a jest uregulowany przez
przepisy prawa. Badanie obejmuje zakresem te dziatania, ktére naruszaja
przepisy prawa i stanowig czyn nieuczciwej konkurencji, jak réwniez nieuczci-
we praktyki rynkowe. Autorka skupi sie w nim na dziatalnosci influenceréw,
ktorych aktywno$é stanowi jedna z popularniejszych w ostatnich czasach form
docierania do klientéw i wptywania na ich decyzje zakupowe. Jednoczesnie
warto podkreslié, ze reklama z wykorzystaniem influencer marketingu i rze-
telno§¢ w tym zakresie sa przedmiotem wyraznego zainteresowania Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow.

Uczciwa konkurencja — potrzeba rynku czy utopia
gospodarcza?

Obrdét gospodarczy nie posiada legalnej definicji, jednak powszechnie wska-
zuje sie, ze jest to przestrzen wymiany débr w postaci towarow 1 ustug za
poérednictwem pieniadza. Jak podkresla Robert Zawtocki, ,,przez obrét nale-
zy rozumie¢ nie tylko (i nie tyle) wymiane débr i ustug odbywajaca sie z regu-
ty z uzyciem $rodkéw ptatniczych, ale przede wszystkim towarzyszace tej
wymianie 1 powstajace w jej procesie stosunki miedzy jej podmiotami (uczest-
nikami)’2. Pojecie obrotu nalezy przy tym nierozerwalnie wiazaé z pojeciem
dziatalno$ci gospodarcze;j.

Przestrzen owej wymiany reguluja przede wszystkim przepisy prawa, jak
réwniez dobre praktyki wykreowane przez uczestnikéw. Ich przestrzeganie

2 R. Zawtocki, Prawo karne gospodarcze, Warszawa 2007, s. 3.
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zapewnia prawidlowe funkcjonowanie obrotu oraz ochrone wartoéci istotnych

z perspektywy gospodarki, ale 1 samego spoleczenstwa (bowiem w obrocie

uczestnicza rowniez ,,podmioty nieprofesjonalne”, takie jak konsumenci). Do

tych warto$ci nalezy zaliczyé m.in.: interes przedsiebiorcéw, interes konsu-
mentéw, uczciwe praktyki rynkowe, uczciwa konkurencje oraz szeroko pojety
interes publiczny. Prawo chroni zachowanie réwno$ci 1 proporcjonalnosci wa-
runkéw konkurowania miedzy przedsiebiorcami — w skali mikro, jak 1 makro.

Jak podkresla Anna Dobaczewska, ,celem takiej regulacji jest oczywiscie

zrownanie szans podmiotéw o stabszej pozycji na rynku konkurencyjnym

i umozliwienie im konkurencji”s.

Sama konkurencja, czyli wspétzawodniczenie pomiedzy uczestnikami ob-
rotu gospodarczego, jest niezwykle doniosta w swej roli. Janusz Szweja pod-
kreéla, ze ,wspdlczeénie uwaza sie konkurencje za jeden z najwazniejszych
czynnikow rozwoju gospodarczego”. Trudno nie zgodzi¢ sie z autorem, zwlasz-
cza obserwujac dynamike rozwoju wielu obszaréw majacych duzy wpltyw na
sytuacje w obrocie gospodarczym (np. rozwdj technologiczny, digitalizacja,
wykorzystanie sztucznej inteligencji itp.). Do pojecia konkurencji odniést sie
réwniez Sad Najwyzszy, przyjmujac, ze ,zlozone 1 wieloplaszczyznowe zagad-
nienie konkurencji mozna okreéli¢ jako rywalizacje co najmniej dwdch pod-
miotéw w dazeniu do osiagniecia tego samego celu, lecz z jednoczesnym dzia-
taniem zmierzajacym do uzyskania przewagi. Konkurencja gospodarcza
rozumiana jako zespél érodkéw i czynnikéw majacych ukazaé atrakcyjnoéé
1 site przedsiebiorstwa jest nieodtacznym elementem wolno$ci handlowej i prze-
myslowej w warunkach gospodarki rynkowej™.

Konkurencja petni wiele funkeji, ktére maja donioste znaczenie dla funk-
cjonowania 1 rozwoju gospodarki:

m powoduje daleko idaca standaryzacje zachowan przedsiebiorcow. Jest to
niezbedne, aby przedsiebiorstwo moglo przetrwaé oraz zachowaé swoje zna-
czenie rynkowe”?;

m  prowadzi do zwiekszenia efektywnosci dziatalnos$ci konkurencyjnych przed-
siebiorstw”5;

» chroni intereséw indywidualnych stabszych uczestnikéw rynku’;

m steruje produkcja (...), kieruje przeptywem towarow 1 §rodkéw produke;i,
decyduje o rozdziale érodkéw rzeczowych, finansowych i osobowych pomie-
dzy przedsiebiorstwa i galezie gospodarki (...), przyspiesza postep technicz-

3 A. Dobaczewska i in., Nowe prawo przedsiebiorcéw, Warszawa 2018, s. 56—57.

4 Wyrok SN z 20 maja 1991 r., sygn. akt. II CR 445/90, OSG 1991, Nr 4, poz. 78, s. 38.

5 C. Kosikowski, T. Lawicki, Ochrona prawna konkurencji i zwalczanie praktyk monopo-
listycznych, Warszawa 1994, s. 10.

6 Ibidem, s. 12.

TW. Jurasz, Zakres podmiotowy regulacji ustaw: o ochronie konkurencji i konsumentéw,
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji oraz przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym,
»Monitor Prawniczy — dodatek” 2010, nr 8, Legalis.
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ny i organizacyjny, znaczaco wplywa na podziat dochodéw, przez co sprzyja
rozwojowl przedsiebiorstw lepszych, bardziej wydajnych 1 jednoczeénie eli-
minuje przedsiebiorstwa stabe, ktére nie moga sprostaé¢ konkurencji’8.

Konkurencja wypetnia wszystkie te funkcje, gdy jest uczciwa i zgodna
z przeplsami prawa, stanowiac kwintesencja obrotu gospodarczego. Jednak,
jak podkresla Sad Najwyzszy w swoim wyroku, nie wszystkie $rodki uzyte
w celu poparcia wlasnych dazen w walce o rozszerzenie kregu odbiorcéow dla
sprzedawanych (produkowanych) towaréw okazuja, sie — w Swietle obowigzu-
jacych przepiséw — dozwolone®. Ma to m.in. zwiazek z faktem, ze:

m przedsiebiorcy, konkurujac miedzy soba o pozycje na rynku, stawiaja za
najwazniejszy (1 czesto jedyny) cel zysk, osiagajac go kosztem innych przed-
siebiorcow 1 konsumentow;

m interesy konsumentéw pozostaja w zasadniczej sprzecznoéci z dazeniem
przedsiebiorstwa do powiekszania zyskow. Powoduje to state zagrozenie tych
intereséw na réznych etapach dzialalnoéci przedsiebiorstwa’10.

Istota prawidlowo funkcjonujacego obrotu gospodarczego jest uczciwe kon-
kurowanie, ktére nie narusza interesé6w innych podmiotéw. Mozna stwierdzic,
ze jest to silna potrzeba rynku, ktéra zapewnia ochrone zaréwno przedsiebior-
com, jak i konsumentom, szczegdlnie gdy , powszechnie uwaza sie, ze konku-
rencja wptywa dodatnio na rozwdj poszczegélnych branz i catej gospodarki
narodowej. Okresla sie ja nieraz jako kolo zamachowe gospodarki’!!. Nieuczci-
wo§¢ w prowadzeniu dziatalnoéci to skaza na opartej na wolnoéci dziatalnoéci
gospodarczej spolecznej gospodarce rynkowe;.

Reklama i jej rola w obrocie gospodarczym

Konkurowanie przedsiebiorcy ma na celu zdobycie przez niego przewagi
na rynku, zwiekszenie liczby klientéw 1 maksymalizacje zysku. Mozna uczynié¢
to na wiele sposobdow, wykorzystujac narzedzia finansowe (rabaty, odroczone
terminy realizacji zaptaty, grupy cenowe, wyprzedaze itp.), podnoszac jako§¢
swoich produktéw lub ustug, wprowadzajac innowacje na rynek lub — co klu-
czowe w $wietle analizowanego tematu — wykorzystujac narzedzia marketin-
gowe 1 promujac swoja oferte. Jednoczesénie, odwolujac sie do zasad uczciwej
konkurencji, w tym przypadku réwniez prawo ,zakazuje dziatan, ktére
W sposéb nieuczciwy ingerowalyby w konkurencje”l2. Tym samym nalezy

8 J. Szwaja (red.), op. cit.

9 Wyrok SN z 20 maja 1991 r., sygn. akt. II CR 445/90, OSG 1991, Nr 4, poz. 78, s. 38.
10 C. Kosikowski, T. Lawicki, op. cit., s. 11.

11 J. Szwaja (red.), op. cit.

12 A. Pietrzak (red.), Prawo przedsiebiorcow. Komentarz, Warszawa 2019, s. 33.
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stwierdzié, ze przedsiebiorca ma swobode w informowaniu o swoich produktach
1 ustugach, pod warunkiem ze nie narusza intereséw przedsiebiorcow i zbio-
rowych intereséw konsumentéw, nie stosuje nieuczciwych praktyk rynkowych
lub tez nie popelnia czynéw nieuczciwej konkurencji.

Reklama, jako forma przekazu promocyjnego, moze by¢ postrzegana
W wymiarze:
m cywilnym — jako oéwiadczenie woli reklamodawcy (przedsiebiorcy) oraz czyn-

no§¢ zmierzajaca do zawarcia umowy cywilnoprawnej;

m gospodarczym — jako czyn nieuczciwe] konkurencji;
m karnym — jako przestepstwo lub wykroczenie.

W Swietle prowadzonej analizy kluczowy bedzie wymiar gospodarczy.

Reklama w obowiazujacym do konca lat 80. ubiegtego wieku centralnym
systemie zarzadzania gospodarka nie byla koniecznoécia, bowiem problem
nieuczciwe] konkurenc)i nie istnial. ,Nie istniala sama konkurencja, a prze-
wazajaca czesé¢ produktéw wytwarzaly przedsiebiorstwa panstwowe, ktére
mialy obowiazek stosowaé centralnie ustalone normy”13. Obecnie w gospodar-
cze wolnorynkowej brak reklamy jest czynem godzacym w rozwdj i funkcjono-
wanie samego przedsiebiorstwa. Potocznie mowi sie nawet: ,Nie ma Cie
w Internecie, nie wida¢ Cie na bilbordach — nie ma Cie”. W trakcie realizacji
przez autorke niniejszego artykutu projektu ,,Nowoczesny Uniwersytet” stu-
denci otrzymywali zadania w ramach spotkan projektowych. Jednym z nich
byto wyszukanie 1 ocena informacji na temat danego przedsiebiorstwa w In-
ternecie. Celem zadania byla weryfikacja 1 rozréznienie informacji o statusie
przedsiebiorstwa od informacji marketingowych. Studenci przedsiebiorstwa,
ktére nie mialy swoich stron internetowych czy profili w mediach spoteczno-
$ciowych, okreslali je jako ,,nieistniejace” lub ,ktére zaprzestaty funkcjonowa-
nia”. Biorac pod uwage, ze pokolenie Z jest znaczacym i bedzie jeszcze bardziej
znaczacym klientem wielu przedsiebiorstw, ich zdanie dobitnie ukazuje, ze
reklama w obecnych realiach obrotu gospodarczego jest niezbedna.

Ustawodawca podjat sie stworzenia definicji legalnej pojecia reklamy. Co
ciekawe, w polskim systemie prawnym nie ma aktu prawnego, ktéry skupiatby
wszystkie regulacje z zakresu marketingu, promocji i reklamy. Sa one usytu-
owane w réznych aktach prawnych. I tak definicja reklamy zawarta zostata
w art. 4 pkt 17 ustawy z dnia z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizjil4.
Reklama jest przekaz handlowy, pochodzacy od podmiotu publicznego lub pry-
watnego, w zwiazku z jego dziatalnoScia gospodarcza lub zawodowa, zmierza-
jacy do promocji sprzedazy lub odplatnego korzystania z towaréw, lub ustug;
reklama jest takze autopromocja. ,Reklama w rozumieniu RTVU jest wiec
przekaz handlowy o charakterze ogloszenia promocyjnego rozpowszechnianego

13 A. Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Warszawa 2009, s. 121.
14 Dz.U. 2 2022 1., poz. 1722.
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lub udostepnianego publicznie przez dostawce ustugi medialnej’!®. Hanna

Marcinkiewicz-Grzesiak, komentujac analizowany przepis, stawia teze, ze

ustawa nie precyzuje formy reklamy, wiec ,,mianem reklamy mozemy okresli¢

szeroki zakres dziatan promocyjnych, ktére wplywaja na ksztaltowanie postaw
zakupowych odbiorcéw”16,

Ustawodawca, zawezajac pojecie reklamy do branzy farmaceutycznej, wpro-
wadzit jej definicje rowniez w ustawie z dnia 6 wrzeénia 2001 r. Prawo far-
maceutycznel?. Zgodnie z art. 52 ust. 1 reklama produktu leczniczego jest
dziatalno$¢ polegajaca na informowaniu lub zachecaniu do stosowania pro-
duktu leczniczego, majaca na celu zwiekszenie: liczby przepisywanych recept,
dostarczania, sprzedazy lub konsumpcji produktéw leczniczych.

Kolejnym przyktadem definicji reklamy jest ta zawarta w ustawie z dnia
26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwo§ci i1 przeciwdziataniu alko-
holizmowil8. Ustawa definiuje reklame napojéw alkoholowych jako publiczne
rozpowszechnianie znakéw towarowych napojéw alkoholowych lub symboli
graficznych z nimi zwiazanych, a takze nazw i1 symboli graficznych przedsie-
biorcéw produkujacych napoje alkoholowe, nierézniacych sie od nazw i sym-
boli graficznych napojéw alkoholowych, stuzace popularyzowaniu znakéow
towarowych napojow alkoholowych; za reklame nie uwaza sie informacji uzy-
wanych do celéw handlowych pomiedzy przedsiebiorcami zajmujacymi sie pro-
dukcja, obrotem hurtowym 1 handlem napojami alkoholowymi.

Literatura przedmiotu uzupeinia powyzsze definicje ustawodawcy, przyj-
mujac, ze reklama:

m jest sposobem komunikowania sie przedsiebiorstwa z otoczeniem?!?;

m to ,kazda platna forma nieosobistej prezentacji oraz popierania idei, débr
1 ustug przez $cisle okresélona, zainteresowana osobe” (definicja American
Marketing Association)29;

® nie jest synonimem marketingu — ,,zré6wnywanie poje¢ marketingu i rekla-
my jest bledem, bowiem terminy te nie sa tozsame 1 nie nalezy stosowac ich
zamiennie”21,

Gléwnym celem reklamy jest ,zwrdocenie uwagi potencjalnych nabywcéw
(konsumentéw) na ustugi lub towary oferowane przez danego reklamodawce
(przedsiebiorce)”22. Rola owego ,,zwrécenia uwagi” jest nieodzowna w procesie

15 8. Piatek (red.), Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, 2014, Legalis.

16 H. Marcinkiewicz-Grzesiak, Wytyczne Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumen-
téw — oznaczanie reklam i wspétprac w social media a watpliwosci prawne oraz technologiczne,
»Prawo Nowych Technologii” 2023, nr 1, Legalis.

17Dz.U. z 2022 1., poz. 2301.

18 Dz.U. z 2023 r., poz., 165, 240, 535, 803.

19 H. Marcinkiewicz-Grzesiak, op. cit.

20 J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Krakéw 1996, s. 309.

21 N. Szok, Viral marketing ustug prawnych zawodowych petnomocnikéw, ,Monitor Prawniczy”
2022, nr 18, s. 969, Legalis.

22 H. Marcinkiewicz-Grzesiak, op. cit.
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pozyskiwania nowych klientéw i maksymalizowania zyskéw. Dlatego tak istot-

nym z perspektywy zapewnienia prawidlowego funkcjonowania obrotu gospo-

darczego jest, aby reklama i jej wykorzystanie bylo zgodne z prawem i zasa-
dami uczciwej konkurencji.

Mozliwos$ci zwiazane z wykorzystaniem nowych mediéw, innowacyjnych
narzedzi marketingowych czy trendéw z Zachodu powoduja, ze przepisy prawa
wydaja sie budzié¢ pewne watpliwoéci co do ich aktualnoéci i realnym zapew-
nieniu ochrony przed nieuczciwymi praktykami w reklamie. Stusznie zreszta
podkresla H. Marcinkiewicz-Grzesiak, ze ,regulacje w przedmiocie prawa
reklamy nie nadazaja w tym zakresie za rozwojem techniki oraz za narzedzia-
mi oferowanymi w Internecie, w tym przede wszystkim za posérednictwem
portali spolecznoéciowych”23. Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
stworzyl nawet swoisty przewodnik Rekomendacje Prezesa UOKIK dotyczqgce
oznaczania tresci reklamowych przez influencerow w mediach spotecznoscio-
wych?4, stanowiacy dopelnienie regulacji prawnych i prébe dostosowania ochro-
ny do zmieniajacych sie realiéw gospodarczych i spotecznych.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze ustawodawca wprowadza w przepisach
szczegoblnych zakazy reklam w okreslonych branzach:

m zakaz reklamy 1 promocji wyrobéw tytoniowych na podstawie art. 8 ustawy
z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania
tytoniu i wyrobéw tytoniowych?25;

m zakaz reklamy wyrobéw medycznych na podstawie art. 54—61 ustawy z dnia
7 kwietnia 2022 r. o wyrobach medycznych?26;

m zakaz reklamy gier hazardowych na podstawie art. 134 ustawy z dnia
19 listopada 2009 r. o grach hazardowych?7;

» zakaz reklamy alkoholu na podstawie art. 13! ustawy z dnia 26 pazdzier-
nika 1982 r. o wychowaniu w trzezwoSci 1 przeciwdziataniu alkoholizmowi.

Nieprzestrzeganie przepiséw z zakresu zakazow okreélonych reklam moze
stanowi¢ czyn nieuczciwej konkurencji lub nieuczciwg, praktyke rynkowa.

Pojecie ,,influencer marketingu”

Jezeli przyjaé, odwolujac sie do przytoczonych definicji reklamy, ze jest
ona sposobem komunikowania sie przedsiebiorstwa z otoczeniem, a jej celem

23 Thidem.

24 Rekomendacje Prezesa UOKiK dotyczqce oznaczania tresci reklamowych przez influenceréw
w mediach spotecznosciowych, s. 4, https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=18944 (data
dostepu: 27.05.2023).

25 Dz.U. z 2023 1., poz. 700.

26 Dz.U. z 2022 r., poz. 974.

27Dz.U. z 2023 r., poz. 227.
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jest zwrocenie uwagi potencjalnych nabywcéw na ustugi lub towary oferowa-
ne przez danego reklamodawece, to influencer marketing §wietnie i w petni
wpisuje sie w te zatozenia. Oczywiscie influencer wystepuje w roli promuja-
cego dane przedsiebiorstwo, a nie jako formalny przedstawiciel czy pracownik
przedsiebiorstwa. Z perspektywy aktualnych trendéw w marketingu jego ,,ze-
wnetrzna rola” nie ma negatywnego wplywu na reklame 1 promocje, wrecz
przeciwnie — ma wysoce pozytywny wpltyw na decyzje konsumentéw jako po-
tencjalnie ,niezalezny” podmiot.

Zaczaé nalezy od samej definicji ,influencer marketingu”. Stowo to pocho-
dzi z jezyka ang. influence (‘wpltyw’). I rzeczywiécie na tym wplywie influen-
cer opiera swoja dziatalno§é. Jest to bowiem osoba, twérca aktywnie promu-
jacy swoje dziatania w Internecie, zwlaszcza w social mediach, ukazujacy
swoje zycie, wyznaczajacy pewne wzorce czy nawet standardy (zalezy od in-
tensywnoséci wplywu, jaki wywiera). Komunikuje sie on ze swoimi, z reguty
licznymi obserwatorami 1 poprzez swoje publikacje moze wptywacé na ich opi-
nie, decyzje czy zachowania. Influencer marketing w ostatnich latach stat sie
bardzo popularny i zostal uznany za strategie marketingowsa 2017 r.28

Jednak z czego wynika fakt, ze wykorzystuje sie te osoby do promocji
1 reklamy? Jak podaja Ewa Jaska, Agnieszka Werenowska 1 Bartosz Gomota,
,hajwieksze przedsiebiorstwa reprezentujace rézne obszary zycia spoteczno-
-gospodarczego posiadaja swoje wlasne kanaty w social mediach. Jednak cze-
sto zasiegi tych profili sa niewystarczajace, by poinformowaé wszystkich od-
biorcéw o nowych lub udoskonalonych produktach. Pomocni w tym zakresie
sg influencerzy oraz ich profile, na ktérych w sposéb natywny moga dzieli¢ sie
swoimi nowymi informacjami”29.

Influencer marketing nie jest definiowany przez ustawodawce. Okreélenia,
ktére znajduja sie w literaturze przedmiotu, stanowia, ze jest to:

m  poszukiwanie popularnych i wptywowych os6b w danej dziedzinie 1 wspdl-
prace z nimi nad promocja marki badz produktu dzieki wykorzystaniu spo-
tecznoéci zorganizowanej wokot tej persony”30;

m  dziatalno$é tworcy aktywnie prowadzacego swoje media spoteczno$ciowe,
komunikujacego sie ze swoimi obserwatorami. Poprzez swoje publikacje moze
wplywaé na ich opinie, decyzje, czy zachowania”31;

28 §. Kuczamer-Klopotowska, K. Piekarska, Realizacja funkcji influencer marketingu w opinii
influenceréw oraz ich followerséw, ,Zarzadzanie i Finanse/Journal of Management and Finance”
2018, vol. 16, nr 3(3), s. 162, http://www.wzr.ug.edu.pl/.zif/2018_32.pdf (data dostepu: 28.05.2023).

29 E. Jaska, A. Werenowska, B. Gomola, Wykorzystanie influencer marketingu w kreowaniu
wizerunku marki, ,Polityki Europejskie, Finanse i Marketing” 2019, vol. 21(70), https://pefim.
sggw.pl/article/view/1038 (data dostepu: 27.05.2023).

30 R. Wilusz, Influencer marketing potezny ponad miare, [w:] H. Hall (red.), Marketing (r)
Evolution. Nowe techniki, pomysty, rozwiqzania, Rzeszéw 2017, s. 250.

31 Rekomendacje Prezesa UOKIK..., s. 4.
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m  dziatalno$é¢ influencera, ktéry powinien posiadaé grupe wiernych fanéow
i by¢ ekspertem w swojej dziedzinie”32;

m  wspdlpraca pomiedzy konkretnymi firmami a blogerami, vlogerami czy
celebrytami”s3.

Zasadnicze pytanie, ktére nalezy po analizie definicji postawié, to: jaka
jest rzeczywista rola inflencera w zwiekszaniu liczby klientéw 1 maksymali-
zowaniu zyskow przedsiebiorstwa, ktére reklamuje? Duza skuteczno$é tego
typu dziatan nalezy upatrywaé w aktualnych trendach i zachowaniach kon-
sumentéw — internautéw, zwlaszcza gdy analizujemy raporty e-commerce,
w ktérych autorzy wskazuja, ze na populacje 37,6 mln oséb blisko 30 mln sa
Interneutamis4. Taka liczba ma znaczenie i nie pozostaje obojetna wobec pro-
duktéw 1 ustug, ktore oferuje wiele przedsiebiorcow. Internauci szukaja wéréod
influenceréw swoich wzorcéw i autorytetéw>2. W przeszloéci byty to osoby
znane z telewizji czy gazet, dzi$ sa to osoby bardzo aktywne w mediach spo-
tecznos$ciowych, ktére dzielg sie caltym swoim zyciem, majac bardzo wielu ob-
serwujacych. Do tego ,influencerzy odznaczaja sie umiejetnoécia opowiadania
historii, dzieki czemu ich przekaz znacznie bardziej angazuje odbiorcow. Me-
toda potwierdzajaca to zatozenie jest tzw. storytelling, czyli sztuka budowania
relacji. Wedlug badan, komunikaty reklamowe oparte na opowieéciach wywo-
tuja pozytywne skojarzenia i zwiekszaja intencje zakupowe”36.

Co niezwykle istotne, zgodnie z rekomendacjami Urzedu Ochrony Konku-
rencji 1 Konsumentéw influencer jest przedsiebiorca, jesli ze swojej aktywno-
$ci internetowej czerpie korzySci materialne (nie tylko finansowe) 1 jednocze$nie
prowadzi zorganizowana dziatalnoéé gospodarcza we wlasnym imieniu
1w sposdb ciagly. Dotyczy to takze sytuacji, gdy influencer nie zarejestrowat
dzialalno$ci gospodarczej>’. W praktyce gospodarczej influencerzy czesto nie
sa przedsiebiorcami, a ich dziatania, ktére godza w uczciwa konkurencje
1 prawidlowe funkcjonowanie obrotu gospodarczego, jest zupelnie nie§wiadome.

Niekiedy wystepuje sytuacja, w ktorej inflencerem jest jednoczes$nie przed-
siebiorca promujacym swoje produkty/ustugi i influencerem dla innego rekla-
modawcy (przedsiebiorcy). Dostrzegane jest to czesto w przypadku jednooso-
bowych dziatalnosci gospodarczych. Przyktadem moze by¢ tu dietetyk, ktéry

32 §. Kuczamer-Klopotowska, K. Piekarska, op. cit., s. 159.

33 D. Marzec, Znaczenie influencer marketingu w ksztattowaniu decyzji wspétczesnych
konsumentéw, ,Media i Spoteczenstwo” 2022, nr 16, s. 162, http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/
bwmetal.element.ojs-doi-10_53052_MiS_2022_16_10 (data dostepu: 27.05.2023).

34 Raport E-commerce w Polsce, 2022, s. 14, https://www.iab.org.pl/aktualnosci/raport-
e-commerce-2022-juz-dostepny/ (data dostepu: 27.05.2023).

35D. Marzec, op. cit., s. 162.

36 M. Hajdas, Storytelling — nowa koncepcja budowania wizerunku marki w epoce kreatywnej,
~Wspblczesne Zarzadzanie” 2011, nr 1, s. 12, https://docplayer.pl/17768913-Storytelling-nowa-
koncepcja-budowania-wizerunku-marki-w-epoce-kreatywnej.html (data dostepu: 27.05.2023).

37 Rekomendacje Prezesa UOKIK. ..
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prowadzi dziatalnoéé gospodarcza i §wiadczy ustugi dietetyczne. Komunikuje
sie on ze swoimi odbiorcami, pokazujac im produkty, z ktérych korzysta lub
ktére poleca (np. suplementy, ktére sa nieodlacznym elementem jego ustug).
Innym przyktadem jest optyk, ktory pokazujac stylizacje okularowe, jednocze-
$nie reklamuje garderobe pasujaca do danych oprawek. Te przyktady wspot-
pracy beda jeszcze przedmiotem analizy.

Kryptoreklama jako czyn nieuczciwej konkurencji
i nieuczciwa praktyka rynkowa

,Influencer marketing stat sie efektywnym narzedziem uskuteczniajacym
sprzedaz”38. To jest juz w dzisiejszych czasach pewne i przedsiebiorcy (rekla-
modawcy) z powodzeniem wykorzystuja owo narzedzie, zwlaszcza ze je-
go koncepcja zdecydowanie odbiega od marketingu tradycyjnego. Obser-
watorzy zaczynaja by¢ ufni wobec marki ze wzgledu na rekomendowanie
jej przez ulubionych twoércéw. ,Popularna osoba moze utrzymywacé staty
kontakt ze swoimi fanami, co nie jest mozliwe w przypadku klasycznej rek-
lamy”39.

Reklamodawcy nie pozostaja obojetni na ten potencjal 1 coraz czesciej
korzystaja ze wspotpracy z influencerem. Jednak przytaczajac ponownie tre§é
wyroku Sadu Najwyzszego, nie wszystkie §rodki uzyte w celu poparcia wila-
snych dazen w walce o rozszerzenie kregu odbiorcow dla sprzedawanych (pro-
dukowanych) towaréw okazuja sie — w §wietle obowiagzujacych przepiséow —
dozwolone40. Jednym z nich jest stosowanie tzw. reklamy ukrytej, ktéra ,,ma
miejsce wtedy, gdy jej odbiorca odnosi mylne wrazenie, ze chodzi nie o reklame,
ale o bezstronna, obiektywna prezentacje towaru lub ustugi™!. Jej definicje
ustawodawca wprowadzil w ustawie z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzia-
laniu nieuczciwym praktykom rynkowym?2 (dalej jako p.n.p.r.). Zgodnie
z art. 7 pkt 11 p.n.p.r. jest to wykorzystanie treéci publicystycznych w Srodkach
masowego przekazu w celu promocji produktu, w sytuacji gdy przedsiebiorca
zaplacit za te promocje, a nie wynika to wyraznie z tresci, obrazéw lub dzwie-
kéw tatwo rozpoznawalnych przez odbiorcéw reklamy. ,, Kryptoreklama
zostata uznana za nieuczciwa praktyke rynkowg zakazang w kazdych oko-
licznoéciach™3. Stanowi ona w istocie rzeczy szczegélna postaé reklamy wpro-

38 D. Marzec, op. cit., s. 162.

39 1. Wolska-Zogata, Social media i nowy marketing w spoteczeristwie konsumpcyjnym, ,, Forum
Socjologiczne” 2018, t. 9, s. 153.

40 Wyrok SN z 20 maja 1991 r., sygn. akt. II CR 445/90, OSG 1991, Nr 4, poz. 78, s. 38.

41 J. Szwaja (red.), op. cit.

42 Dz.U. z 2023 1., poz. 845.

43 M. Modrzejewska, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, 2020,
Legalis.
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wadzajacej w blad. Jednoczeénie odnosi sie do niej ustawa z dnia 16 kwietnia

1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji*4 (dalej jako z.n.k.), okreslajac

kryptoreklame jako czyn nieuczciwej konkurencji. Jest to wypowiedz, ktora,

zachecajac do nabywania towaréw lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej

informacji (pkt 4).

Do pojecia tego typu reklamy odnosi sie réwniez orzecznictwo. W wyroku
z 17 czerwca 2014 r. Sad Apelacyjny w Warszawie stwierdzit, ze ,kryptorekla-
ma jest omawianie lub pokazywanie w programach towardéw, ustug, nazw,
znakow firmowych lub dziatalnoéci producenta towaréw lub §wiadczacego
ustugi, jezeli jest to w sposéb zamierzony przez instytucje telewizyjna prze-
kazywane w celach reklamowych, a ogél widzéw moze byé wprowadzony
w blad w odniesieniu do prawdziwego celu danego opisu lub prezentacji, za$
opis 1 prezentacja uwazane sg za zamierzone szczegélnie w przypadku ich
nadawania za odplatnoscia lub innym, podobnym éwiadczeniem™?. Oczywiscie
definicje te mozemy stosowaé analogicznie do nowych metod reklamy, jakim
sa media spolecznosciowe.

Jak wskazuje sie w literaturze, ,,na tle reklamy ukrytej dochodzi do kon-
fliktu intereséw przedsiebiorcéw oraz konsumentéw. Przedsiebiorey (rekla-
modawcy, nadawcy oraz agencje reklamowe) sa zainteresowani dotarciem do
jak najwiekszej liczby odbiorcow; ukrycie faktycznej natury tresci przekazu
ulatwia im oczywiécie realizacje tego celu™6. Jaka zatem kwalifikacje moze
mieé naruszenie zasad uczciwe] konkurencji, uczciwych praktyk rynkowych
1 prawidlowego funkcjonowania obrotu gospodarczego w ramach dziatalnosci
inflencera?

m zgodnie z art. 16 ust. 1 z.n.k. — czyn nieuczciwej konkurencji w zakresie
reklamy — wypowiedz, ktora, zachecajac do nabywania towaréw lub ustug,
sprawia wrazenie neutralnej informacji (pkt 4);

® zgodnie z art. 4 ust. 1 p.n.p.r. — nieuczciwa praktyka rynkowa — jezeli jest
sprzeczna z dobrymi obyczajami 1 w istotny sposéb znieksztatca lub moze
znieksztatcié zachowanie rynkowe przecietnego konsumenta przed zawar-
ciem umowy dotyczacej produktu, w trakcie jej zawierania lub po jej za-
warciu;

m zgodnie z art. 5 ust. 1 p.n.p.r. — dzialanie wprowadzajace w btad, jezeli
dziatanie to w jakikolwiek sposéb powoduje lub moze powodowaé podjecie
przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by
nie podjal;

m zgodnie z art. 6 ust. 1 p.n.p.r. — czyn zaniechania wprowadzajacego w btad,
jezeli praktyka pomija istotne informacje potrzebne przecietnemu konsu-

44Dz U. 2 2022 1., poz. 1233.
45 Wyrok SA w Warszawie z 17 czerwca 2014 r., sygn. akt. VI ACa 1562/13, Legalis.
46 J. Szwaja (red.), op. cit.
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mentowi do podjecia decyzji dotyczacej umowy 1 tym samym powoduje lub
moze powodowac podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczace]
umowy, ktérej inaczej by nie podjal;

® zgodnie z art. 7 pkt 11 p.n.p.r. — kryptoreklama, polegajaca na wykorzysty-
waniu tresci publicystycznych w érodkach masowego przekazu w celu pro-
mocji produktu w sytuacji, gdy przedsiebiorca zaptacit za te promocje, a nie
wynika to wyraznie z treéci lub z obrazéw lub dzwiekéw tatwo rozpozna-
walnych przez konsumenta.

Co to oznacza w praktyce? Influencer na zlecenie przedsiebiorcy (rekla-
modawcy) informuje swoich odbiorcéw o danym produkceie lub ustudze, poleca
golja, informuje o jego/jej cechach, atutach, wartosciach, przewadze konku-
rencyjnej nad innymi. Informacja ta jest ksztaltowana na podstawie ptatnego
zlecenia od przedsiebiorcy (reklamodawcy), o czym influencer w zaden sposéb
nie informuje swoich odbiorcéw. Pozostaja oni w przekonaniu, ze jest to neu-
tralna rekomendacja osoby, ktora sama korzystata z produktu/ustugi i chce ja
bezinteresownie polecié. ,,Stosowanie tego typu przekazu reklamowego spo-
wodowane jest spostrzezeniem, ze jego adresat ma wieksze zaufanie do neu-
tralnej informacji niz do informacji zawartej w reklamie™?. ,Obdarzaja oni
(bowiem) wiekszym zaufaniem wypowiedzi, ktére stanowia w ich przekonaniu
bezstronne informacje o towarach lub ustugach, natomiast ze znacznie wiek-
sza, rezerwa, odnosza, sie do ogloszen reklamowych™8, zwlaszcza ze zaplata za
promocje nie wynika wyraznie z tresci lub z obrazéw lub dzwiekéw latwo
rozpoznawalnych przez konsumenta. Tym samym influencer wprowadza od-
biorcéw w btad, pomija istotne informacje potrzebne przecietnemu konsumen-
towi do podjecia decyzji. Czasem zdarza sie, ze influencer dla zachowania
pozoréw zgodnos$ci z przepisami prawa umieszcza W promocyjnym materiale
(tekst, zdjecie lub film) #add (z jez. angielskiego ‘reklama’), co w ocenie Urze-
du Ochrony Konkurencji i Konsumentéw jest niewystarczajaca informacja dla
odbiorcy.

Co ciekawe, nie ma znaczenia, czy tre§¢ wypowiedzi influencera jest praw-
dziwa. , Istotny jest jedynie sposé6b jej prezentacji, ktéry podnosi wiarygodnoéé
przekazu 1 silniej oddziatuje na odbiorce. Podmiot dokonujacy przekazu ukry-
wa jego cel reklamowy, chociaz jak kazda reklama zmierza do sklonienia od-
biorcéow do zakupu towaru lub skorzystania z ustugi. Ukrycie reklamowego
celu sprawia, ze przekaz taki ma cechy rzetelnego, neutralnego, ale w rzeczy-
wistos$ci stanowi zachete do nabycia towaru lub ustugi. Adresat reklamy od-
biera dany przekaz jak bezstronng prezentacje produktu?®.

4T M. Modrzejewska, op. cit.

48 J. Szwaja (red.), op. cit.

49 M. Sieradzka, [w:] M. Zdyb, M. Sieradzka (red.), Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,
Warszawa 2016, s. 879.
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Influencer popeltnia wiec czyn nieuczciwej konkurencji i czyn nieuczciwe]
praktyki rynkowej. Jak podkreséla Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
w rekomendacjach, konsument powinien by¢ informowany, ze ma do czynienia
z reklama. Niezgodne z prawem sa: brak wyrdznienia materialow reklamowych
1 nieodréznianie ich od tych niekomercyjnych. Kazda reklama, czyli tre$é ko-
mercyjna lub materiat reklamowy, powinna by¢ odrézniona od informacji neu-
tralnej®0. Szczegélnym rodzajem treéci komercyjnej jest autopromocja, ktéra
jest reklama marki wlasnej.

Zdaniem Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw nie ma znaczenia,
w jakiej formie influencer nawiazuje umowe z agencja reklamowa lub rekla-
modawcg dla uznania treséci za komercyjna. Nie ma réwniez znaczenia,
w jakiej formie influencer otrzymuje korzy$é materialng dla uznania tresci
jako komercyjnej. Jak podkreéla Sad Apelacyjny w Warszawie, ,istnienie
zaptaty lub podobnego wynagrodzenia nie stanowi niezbednego elementu
dla stwierdzenia, ze kryptoreklama ma charakter zamierzony”>l. Korzyéé
materialna moze mieé¢ formy wynagrodzenia pienieznego lub rzeczowego, czy-
li m.in.%2;

m produktéw lub ustug;

m znizek na zakup produktéow lub ustug;

m zyskow z publikacji kodéw znizkowych, linkéw afiliacyjnych, udzielanych
licencji;

m voucheréw promocyjnych;

® bonuséw;

m pokrycia dodatkowych kosztéow udzialtu w wydarzeniu oprocz biletu wstepu.

Oczywiécie mozliwe jest prowadzenie komunikacji marketingowej przez
influencera, ktéry realizuje zlecenie od przedsiebiorcy (reklamodawcy) w spo-
séb zgodny z prawem. Ma w to duzej mierze, z perspektywy praktyki marke-
tingowej, zwigzek z pozycja 1 postrzeganiem samego influencera. Jesli jest on
autentycznym przedstawicielem okre§lonego zawodu lub okreélonej dziedziny
wiedzy 1 legitymuje sie zaufaniem wéréd swoich odbiorcéow, to sam fakt infor-
mowania o reklamowym (ptatnym) charakterze komunikacji nie oddziatuje
niekorzystnie. Przyktadem legalnej, jednoczeénie skutecznej ptatnej promocji
w mediach spoteczno§ciowych jest dietetyk, ktérego relacje widoczne sa na
ponizszych zdjeciach.

50 Rekomendacje Prezesa UOKIK...

51 Wyrok SA w Warszawie — V Wydzial Cywilny z 17 czerwca 2014 r., sygn. akt. VI ACa
1562/13.

52 Rekomendacje Prezesa UOKIK...
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Zdjecie 1. Prawidlowe oznaczanie ptatnej wspdlpracy
) w komunikacji marketingowe;j
Zrodio: https://'www.instagram.com/justynalewicka.dietetyk/ (data dostepu: 29.05.2023).

Jak podkresla Urzad Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw w rekomen-
dacjach, nalezy oznaczaé¢ wspdlprace wyraznie i informowacé, jaka marke sie
reklamuje. Takie oznaczenie powinno by¢ w widocznym miejscu, wyrdzniaé
sie pod wzgledem pozostalej tresci, by¢ napisane wyrazna i wystarczajaco duza,
czcionka, w jezyku polskim (o ile profil jest w tym jezyku prowadzony), z uzy-
ciem odznaczen jednoczes$nie wskazujacych na charakter komercyjny publi-
kacji®3.

Na swojej stronie internetowej oraz na profilach w mediach spoteczno$cio-
wych Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw informuje o wszczetych
postepowaniach 1 wydanych decyzjach. Analiza tych informacji prowadzi do
wniosku, ze osoby, ktére sa bardzo znane w spoteczenstwie (muzycy, celebry-
ci 1inni), podejmuja rézne dziatania, ktére maja na celu:

53 Ibidem.
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m naruszenie lub obejScie przepisow dotyczacych szeroko pojetej kryptorekla-
my i wprowadzania odbiorcéw w blad, przyktadowo®4:

— Dorota Rabczewska, ktéra w niektérych przypadkach dodawata do swo-
ich postéw hashtag #reklama dopiero po kilku dniach od publikacji ma-
teriatu,

— Malgorzata Rozenek-Majdan nie oznaczala informacji jako reklam réwniez
w opisie czy na materiale. Poprzestawala jedynie na wskazaniu marki
produktéw oraz — w niektorych przypadkach — na zamieszczeniu hash-
tagu #wspotpraca, ktory nie wskazuje w sposéb jednoznaczny na komer-
cyjny charakter dziatalnoéci,

— w swoich publikacjach Filip Chajzer nie ujawnial charakteru tresci spon-
sorowanych, mimo ze niektérzy reklamodawcy zamieszczaja u siebie ana-
logiczne wpisy z jego wizerunkiem. Dziennikarz poprzestawat na wska-
zaniu marki produktéw — ani nie uzywal funkcjonalnosci platformy, ani
nie dodawal odpowiednich adnotacji w opisie lub bezpoérednio na zdjeciu
czy wideo,

m unikanie wsp6tpracy z Urzedem Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw po
postawieniu zarzutow 1 wszczeciu postepowania. Przyktadowo Prezes Urze-
du Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw wydat 6 decyzji, ktére dotycza
ukarania influenceréw za brak wspélpracy w ramach prowadzonego poste-
powania, a sankcje wyniosly tacznie 139 tys. z1°5.

Inluencer, agencja reklamowa 1 reklamodawca moga ponosi¢ odpowiedzial-
noé¢ za nieuczciwe praktyki rynkowe i czyny nieuczciwej konkurencji. Zgodnie
z art. 106 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumen-
to6w?6 Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw moze nalozyé na przedsie-
biorce, w drodze decyzji, kare pieniezna w wysokoéci nie wiekszej niz 10%
obrotu osiggnietego w roku obrotowym poprzedzajacym rok nalozenia kary.
Kara taka moze by¢ nalozona réwniez w przypadku dzialania nieumyslnego.
Dodatkowo konsumenci lub konkurencji moga indywidualnie dochodzié¢ swoich
roszczen od przedsiebiorcow stosujacych nieuczciwe praktyki rynkowe w ramach
odrebnego postepowania cywilnego (niezaleznie od dziatan Urzad Ochrony
Konkurencji 1 Konsumentéw). Na podstawie art. 12 p.n.p.r oraz art. 18 z.n.k.
moga oni zada¢ zaniechania nieuczciwych praktyk, usuniecia ich skutkéw oraz
zlozenia odpowiednich o§wiadczen.

54 https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=19340&news_page=4 (data dostepu:
27.05.2023).

55 https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=18645&news_page=16 (data dostepu:
27.05.2023).

56 Dz.U. z 2021 1., poz. 275 1 z 2022 r., poz. 2581, 2640.
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Rola Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
w przeciwdzialaniu naruszeniom

Szeroko zakrojone badanie zjawiska stosowania kryptoreklamy i naru-
szania przepisow z zakresu ochrony uczciwe] konkurencji oraz uczciwych prak-
tyk rynkowych przyniosty jeszcze jeden bardzo wazny wniosek. Wymaga on
wyraznego podkreslenia, poniewaz dziatalno$é tego organu nie polega tylko
1 wylacznie na naktadaniu kar, a na szeroko pojetej edukacji.

U()kikgt)\«'pl % Obserwowanie Wyslij wiadomosé L]

Posty: 171 26,6 tys. obserwujgcych QObserwowani: 136

[ ]
U ® ( ( UOKIK
U Oxbeany Kenkoranch Komsron Strona poswigcona edukadji
Urzad Ochrony Konkurengi i Konsumentow
% Dbamy o konsumentéw, przedsiebiorcéw i walny rynek
#Uokik #SwiadomykKonsument
uokik.gov.pl/linki

Obserowane przez: jakub.biel, zdrowostki, tenodwordpressa + 23 innych uzytkownikéw

[T Aktualnosci A Kontrole @Przedsicbi... OznaczamRe... $Tu zacznij @ Edukacja #PrawaKonsu...
B POSTY £ REELS B9 PRZEWODNIKI @ Z OZNACZENIEM
#Bezpieczenstwo #OznaczamReklamy #Edukacja
L) - - - -
Zabawki Nie oznaczasz? Szybki, pewny i wysoki
magnetyczne To sig nie optaca... zysk bez ryzyka?
Kontrola Inspekcji Handlowej Nie ufaj!

Zdjecie 2. Profil Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw na Instagramie
Zrédlo: https://www.instagram.com/uokikgovpl/ (data dostepu: 27.05.2023).

31 marca minal rok, odkad Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
preznie edukuje 1 dzieli sie widza na Instagramie (notabene na platformie,
w ktérej dochodzi do najwiekszej liczby naruszen). Profil @uokikgovpl ma
obecnie (stan na 28 maja 2023 r.) 26,6 tys. obserwujacych. Jak podaja jego
tworcey, ,dynamiczny $§wiat social mediéw zapewnial nam duzo wyzwan 1 no-
wych do$wiadczen — w szezegdlnosci zwigzanych z publikacja Rekomendacji
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dla influenceréw. To wazny dla nas kanat otwartej rozmowy z konsumentami
i przedsiebiorcami”®’. I jest tego wyrazny rezultat, poniewaz jako specjalistka
w zakresie marketingu online autorka niniejszego artykutu moze z czystym
sumieniem stwierdzié, ze to jeden z najefektywniej prowadzonych profili or-
ganu administracji publicznej w Polsce.

Efektywno$¢ mierzona jest tu zakresem publikowanych danych, identyfi-
kacja wizualna (dostosowana do samej platformy jak i grupy mlodszych od-
biorcéw), ale przede wszystkim podnoszeniem $§wiadomosci spoteczenstwa
1 przedsiebiorcéw w zakresie praktyk, ktére sa nieuczciwe w obrocie gospodar-
czym. Ponadto Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw:

m organizuje réznego rodzaju webinary, gdzie w jeszcze wiekszym stopniu
dzieli sie wiedza (np. webinar #oznaczamreklamy®S);

m prowadzi portal ,Prawa konsumetna” z licznymi materialami do pobrania
i webinarami®?;

m stworzyl nakladke filtr AR, ktéry pomaga prawidlowo oznaczaé rézne tresci
komercyjne®9;

m dzieli sie wiedza poprzez tworzenie rekomendacji i zalecen (np. Rekomen-
dacje dla influenecréw jak oznaczaé reklamy);

m zbiera sygnaly, monitoruje rynek i dziata, gdy zagrozone sa zbiorowe inte-
resy konsumentéw;

m nakazuje przedsiebiorcom zmiane praktyk, regulaminéw, wyptate rekom-
pensat, inicjuje zmiany w prawie;

m finansuje pomoc dla konsumentéw: infolinie 1 e-porady.

W odczuciu autorki rola Urzedu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw
w przeciwdzialaniu naruszeniom na rynku jest nieodzowna i warta uznania.
Przyrzeczone hasto: ,Dbamy o rynek i chronimy Wasze prawa” jest wyraznie
realizowane w praktyce. Oczywiscie jest jeszcze wiele dziatan do podjecia,
zwlaszcza ze w sektorze matych i érednich przedsiebiorstw dochodzi do nie-
zwykle wielu naruszen. Skupienie sie na duzych markach lub influencerach
o duzym zasiegu wynika z pewno$cia na tym, ze ich dzialania naruszaja
zbiorowe interesu konsumentéw 1 innych przedsiebiorcéow. Jest to zasadne,
przy czym skala mikro réwniez potrzebuje wsparcia w tym zakresie.

57 https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=19472&news_page=1 (data dostepu:
27.05.2023).

58 https://www.instagram.com/p/Cjz8aUxMHS8t/ (data dostepu: 27.05.2023).

59 https://prawakonsumenta.uokik.gov.pl/ (data dostepu: 27.05.2023).

60 https://www.instagram.com/p/CjkHOhgOXrq/ (data dostepu: 27.05.2023).
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Podsumowanie

Zyjemy w czasach, gdy ,,gospodarka rynkowa proponuje konsumentom wie-
le ofert handlowych, a im bardziej atrakcyjniejsza i bogatsza jest oferta, tym
bardziej powieksza ona zakres mozliwo$ci zaspokajania odczuwalnych potrzeb
konsumentéw”61l. A przeciez o to najbardziej chodzi przedsiebiorcom — aby
wychodzi¢ naprzeciw potrzebom konsumentéw oraz klientéw i spelniacé je,
maksymalizujac swoje zyski. Mnogos$¢é podmiotéw, co udowodniono w niniej-
szym opracowaniu, daje rzeczywiécie szeroki zakres dostepnych produktéow
1 ustug, ale jednoczeénie zagraza prawidlowemu funkcjonowaniu obrotu go-
spodarczego 1 uczciwej konkurencji. Dlaczego? Ze wzgledu na trudnosé¢ w do-
tarciu do klienta 1 zdobycia jego uwagi. Pokuszenie sie o nieuczciwe praktyki
rynkowe czy o czyny nieuczciwej konkurencji moga przyblizyé przedsiebiorce do
jego finansowych celéw, ale — po pierwsze — narazaja na szwank zbiorowe inte-
resy konsumentéw 1 innych przedsiebiorcow; po drugie, godza w uczciwa kon-
kurencje tak wazna w prawidtowym funkcjonowaniu obrotu gospodarczego.

Skupiajac sie jednak na dziatalnoSci w zakresie reklamy 1 promocji swoich
produktéw czy ustug, nalezy wnioskowaé, ze czyny naruszajace wspomniane
wartoéci 1 zasady znajduja swoje odzwierciedlenie w wielu aktach prawnych
z obszaru szeroko pojetej ochrony konkurencji 1 konsumentéw. Kwalifikacja
czynu, jakim jest kryptoreklama czy wprowadzenie w btad konsumentéw, do-
konywana bedzie na podstawie trzech aktéw prawnych. Mozna by konkludowaé,
ze zapewnia to wiekszy zakres ochrony konsumentéw 1 przedsiebiorcéw. Jed-
nak poszukiwanie przepiséw, zaczynajac od ustawy o radiofonii i telewizji,
przez ustawe o ochronie konkurencji i konsumentéw, a konczac na ustawie
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, moze wprowadzac
w zaklopotanie 1 nie by¢ efektywne, zwlaszcza ze definicja reklamy z ustawy
o radiofonii i telewizji nie odnosi sie wprost do najpopularniejszego dzi$ na-
rzedzia promocji, czyli social mediéw. Ochrona przed naruszeniami jest za-
pewniona — to nie ulega zadnej watpliwosci. Jednak poszukiwanie jej zakresu,
definiowanie czynéw mogltoby by¢ przez ustawodawce ujednolicone i dostoso-
wane do aktualnych realiéw obrotu gospodarczego 1 marketingu.

By¢ moze i z tego powodu dochodzi do tak wielu naruszen w zakresie
kryptoreklamy. Swiadomo$é spoleczefistwa i przedsiebiorcéw, mimo bardzo
duzej aktywnosci Urzedu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw, wydaje sie
by¢ nadal zbyt mata, aby skutecznie przeciwdziataé nieuczciwym praktykom.
Zasadne jest zatem zbadanie poziomu tej §wiadomosci, co dla autorki bedzie
kolejnym elementem poglebionej analizy zjawiska kryptoreklamy jako czynu
nieuczciwe] konkurencji 1 nieuczciwej praktyki rynkowe;.

611, Ozimek, Ochrona konsumentow korzystajacych z ustug — wybrane zagadnienia, Warszawa
2012, s. 11.
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Summary

Hidden advertisements used in influencer marketing
as an anti-competitive practice and unfair business practice

Keywords: law, anti-competitive practice, advertisement, influencer marketing, unfair business
practice, trade, economics.

The free market economy, technological progress, and the multitude of
entities on the market require ensuring the principles of fair competition in
economic transactions. The aim of the author was to investigate the legal
aspects of promoting products and services using influencer marketing. During
the research, she concluded that as part of their activities, influencers take
actions that may (and in practice often do) violate the law, constituting an act
of unfair competition as well as unfair market practices. The analysis of legal
acts in the field of fair competition and consumer protection law has led to the
conclusion that protection against infringements is ensured. However, the
search for its scope and the definition of acts could be standardized by the
legislator and adapted to the current realities of economic turnover and mar-
keting. At the same time, it is worth emphasizing that advertising with the
use of influencer marketing and reliability in this area are of clear interest to
the Office of Competition and Consumer Protection, specific examples of which
the author cites in the article.



