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1. Zespdt Orzekajacy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku Stowarzyszen
Rada Reklamy, w sktadzie:

1) Krystyna Jarosz — przewodniczacy;
2) Katarzyna takinska - cztonek
3) Radostaw Kasyk — cztonek,

na posiedzeniu w dniu 22 pazdziernika 2008 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze Akt
K/141/08, ziozonej, na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez
konsumenta (blizsze dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko Link4 TU S.A., z
siedzibg w Warszawie (dalej: Skarzony), dotyczacej reklamy w formie marketingu
bezposredniego — e-mailing

postanawia

oddali¢ skarge.
2. Zespot Orzekajacy ustalil, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga o Sygn. K/141/08.
Przedmiotem skargi byla reklama prowadzona w formie marketingu bezposredniego —
e-mailing — ustug ubezpieczeniowych firmy Link4. Przedmiotowa reklama firmy Link4 brzmi:



LAgenci ubezpieczeniowi bardzo cierpia...
... juz 300 tys. Kierowcow
Porzucifo ich dla Link4
Zaoszczedzili po kilkaset ztotych!

Juz nie pfacg prowizji Agentom.”

Skarzacy w prawidtowo ztozonej skardze podnosit, ze ,reklama ta narusza art. 11 pkt. 6
Kodeksu Etyki Reklamy — reklama porownawcza nie moze wykorzystywac dobrego imienia
agenta ubezpieczeniowego i dyskredytowac lub osmieszac konkurentow stawiajgc ich w ztym
Swietle — tzn. agentow ubezpieczeniowych. Link4 nie zatrudnia agentow tylko telefonistki,
stad agencji stanowig konkurencje w rozumieniu tego punktu artykutu.

Ponadfto reklama ta narusza art. 23, 24 i 25" Kodeksu Cywilnego — narusza dobro osobiste
agentow w tym zaufanie, wizerunek (Uczciwosc, pracowitosc, cierpliwosc, profesjonalizm
itp.) oraz prawo do wynagrodzenia.”

Reasumujac, Skarzacy wnidst o ,zakazanie Link4 uzywania w reklamach stow ,agenci” i
Lprowizje” w roznych odmianach tych stow.”

W czasie posiedzenia skarge przedstawiat arbiter-referent.

Whnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z dobrymi obyczajami w mysl art. 2 ust. 1 Kodeksu
Etyki Reklamy oraz zarzucit, ze reklama nie byla prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci
spotecznej.

Zarzucit réwniez, ze zgodnie z art. 11 ust. 6 Kodeksu Etyki Reklamy, ,reklama o charakterze
poréwnawczym nie moze w nieuzasadniony sposob, sprzeczny z postanowieniami Kodeksu, a
w szczegolnosci z trescig ust. 1, 2 i 5 uzywad petnej lub skréconej firmy, nazwy, symbolu
graficznego lub innych oznaczen indywidualizujacych, przynaleznych zgodnie z prawem do
innego podmiotu oraz wykorzystywac jego dobrego imienia. Reklama poréwnawcza, poprzez
uzyte w niej Srodki wyrazu, nie moze dyskredytowaé lub os$miesza¢ konkurenta oraz
dotyczacych go okolicznosci, stawiajac w ztym Swietle jego osobe lub produkt.

Whnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 4 Kodeksu Etyki Reklamy, w mys$l ktérego
~reklamy nie mogg zawiera¢ tresci dyskryminujacych, w szczegdlnosci ze wzgledu na rase,
przekonania religijne, pte¢ lub narodowosc.

Whnidst réwniez o uznanie reklamy za sprzeczna z art. 23, 24 i 43'° Kodeksu Cywilnego
(ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r., Dz.U.64.16.93 z pdzn. zm.).



Zgodnie z art. 23. "Dobra osobiste cztowieka, jak w szczegolnosci zdrowie, wolnos¢, czesc,
swoboda sumienia, nazwisko lub pseudonim, wizerunek, tajemnica korespondencji,
nietykalno$¢ mieszkania, tworczoS¢ naukowa, artystyczna, wynalazcza i racjonalizatorska,
pozostajg pod ochrong prawa cywilnego niezaleznie od ochrony przewidzianej w innych
przepisach.”

Wedtug art. 24. § 1. ,Ten, czyje dobro osobiste zostaje zagrozone cudzym dziataniem, moze
zadac zaniechania tego dziatania, chyba ze nie jest ono bezprawne. W razie dokonanego
naruszenia moze on takze zada¢, azeby osoba, ktdra dopuscita sie naruszenia, dopetnita
czynno$ci  potrzebnych do usuniecia jego skutkdow, w szczegdlnosci azeby ziozyta
oswiadczenie odpowiedniej tresci i w odpowiedniej formie. Na zasadach przewidzianych w
kodeksie moze on réwniez zada¢ zados$¢uczynienia pienieznego lub zaptaty odpowiedniej
sumy pienieznej na wskazany cel spoteczny.

§ 2. Jezeli wskutek naruszenia dobra osobistego zostata wyrzadzona szkoda majatkowa,
poszkodowany moze zadac jej naprawienia na zasadach ogolnych.

§ 3. Przepisy powyzsze nie uchybiajg uprawnieniom przewidzianym w innych przepisach,
w szczegodlnosci w prawie autorskim oraz w prawie wynalazczym.”

W my$l art. 43%°. ,Przedsiebiorca, ktdrego prawo do firmy zostato zagrozone cudzym
dziataniem, moze zada¢ zaniechania tego dziatania, chyba Ze nie jest ono bezprawne. W
razie dokonanego naruszenia moze on takze zadaC usuniecia jego skutkéw, zlozenia
oSwiadczenia lub os$wiadczen w odpowiedniej tresci i formie, naprawienia na zasadach
ogolnych szkody majatkowej lub wydania korzysci uzyskanej przez osobe, ktdra dopuscita sie
naruszenia.”

Skarzony ztozyt odpowiedZ na skarge i uczestniczyt w posiedzeniu.

W odpowiedzi na skarge, Skarzony zwrdcit uwage ze wzgledu na fakt, iz Link4 odnosito sie
juz wezesniej do zarzutow Srodowiska posrednikdéw ubezpieczeniowych dotyczacych kampanii
reklamowych Link4 (w tym takze zarzutu o identycznej tresci), dlatego w odpowiedzi na
skarge w duzej mierze zmuszony bedzie powtdrzy¢é argumentacje, ktérg prezentowat m.in. w
pismach skierowanych z dnia 9 czerwca i 7 lipca br.

W opinii Skarzonego, zarzuty stawiane przez Skarzacego wynikajg wytacznie z
nadinterpretacji przekazu reklamowego, do ktoérej trudno jest sie odnieS¢ merytorycznie.
Skarzony z catg stanowczoscig podkreslit, iz kampania reklamowa miata na celu wytacznie
zwrocenie uwagi (W konwencji wtasciwej dla przekazu reklamowego) na mozliwo$¢ wyboru
innego - niz agencyjny - modelu ustug. Jest to logiczng konsekwencjq strategii reklamowej
Skarzonego.



Skarzony poinformowat, ze prowadzit zarowno kampanie produktowe (podkreslajace wage
ubezpieczenia assistance, zalety Autocasco czy unikatowego ubezpieczenia Szyby24). W
zakonczonej juz kampanii Skarzony zwracat uwage na cene, ktéra - jak wynika z badan
rynkowych jest najbardziej istotnym parametrem branym pod uwage przy zawieraniu umowy
ubezpieczenia (zwtaszcza obowigzkowego ubezpieczenia OC posiadaczy pojazdow
mechanicznych) dla 68% ogo6tu kierowcow i dla 83% kierowcdw ubezpieczajacych sie w
modelu direct. Fakt zwrdcenia uwagi klienta na istotne z punktu widzenia zaréwno cechy, jak
i obstugi cechy Link4, odrdzniajace go od ubezpieczen oferowanych w systemie tradycyjnym,
zdaniem Skarzonego, nie moze by¢ uznany za nieetyczny lub naruszajacy przepisy prawa.
Mozna bytoby to poréwnac do sytuacji, w ktorej wiasciciel punktu fotograficznego, w ktérym
wywotuje sie negatywy uwazatby za nieetyczne zachowanie producentéw aparatéw
cyfrowych, ktére do wykonania zdjecia nie wymagajg obrébki fotochemicznej lub tez sytuacii,
w ktdérej operator tradycyjnej telefonii uwazatby za nieetyczne zachowanie operatoréw
telefondw komdrkowych prezentujacych w swoich reklamach zalety przenosnego telefonu.

W przekonaniu Skarzonego, przedmiotowa skarga, zostata zlozona przez agenta
ubezpieczeniowego i stanowi probe wykorzystania reklamy Link4 jako pretekstu do walki
Srodowiska agencyjnego z coraz bardziej liczacymi sie na rynku firmami direct. Model direct
zmusza bowiem tradycyjne kanaty dystrybucji do znaczacego podniesienia standardéw ustug
oferowanych klientom, zaréwno w sferze organizacyjnej (direct oferuje swoje ustugi 24 godz.
na dobe, bez koniecznosci docierania do - czesto odlegtej - agencji posrednika), jak i
merytorycznej (pracownicy direct sa przygotowani do udzielania Kklientom wszelkich
informacji dotyczacych zawarcia i realizacji umowy ubezpieczenia, korzystajac z catej
infrastruktury informatyczno-logistycznej, pozwalajacej udzieli¢ klientowi wszelkiej pomocy
on-line i to nawet, jesli nie dochodzi do zawarcia umowy). Skarzony zwrdcit uwage, iz
przekaz reklamowy bedacy przedmiotem skargi stwierdza, iz przewaga modelu direct nad
posrednictwem agentdw ubezpieczeniowych polega m.in. na tym, iz agenci pobierajg za
Swoja prace prowizje i nie sq dostepni przez catag dobe. Sg to stwierdzenia niewatpliwie
prawdziwe (Skarzacy nie kwestionuje swojego prowizyjnego wynagrodzenia ani tego, ze nie
pracuje w trybie 24-godzinnym) i jako takie nie mogq zosta¢ uznane jako naruszenie
czyjego$ dobrego imienia, dyskredytowanie lub nawet o$mieszanie, co zarzuca Skarzacy.
Zdaniem Skarzonego, nalezatoby raczej postawi¢ pytanie, czy Srodowisko agentow
ubezpieczeniowych nie wprowadza konsumentdw w btad starajac sie za wszelkg cene ukry¢
fakt pobierania przez siebie prowizji i ograniczonej dostepnosci dla klienta, co mozna
wywnioskowac z reakcji na kampanie Link4, ktéra te cechy uwypuklita jako swojg przewage
konkurencyjng. Skarzony stwierdzit, ze zadziwia go reakcja agentéw, ktorzy zamiast podjac
merytoryczng dyskusje, starajg sie za pomocg licznych skarg prawnie zakaza¢ emis;ji
kampanii reklamowej przez Link4.

Odnoszac sie do zarzutu naruszenia débr osobistych, Skarzony stwierdzit, ze Link4 w swoich
przekazach reklamowych podaje tylko i wytacznie prawdziwe informacje, ktére nie mogq by¢
uznane za naruszenie czyichkolwiek ddébr osobistych, nie odnosi sie tez do jakiegos



konkretnego agenta tylko do catego rynku. Do zarzutu naruszenia ,art. 25 ze znaczkiem 10
KC" trudno nam sie odnie$¢ o tyle, ze takiego artykutu w Kodeksie cywilnym po prostu nie
ma.

W opinii Skarzonego, przedmiotowa skarga nie zastuguje na rozpoznanie takze z czysto
formalnego punktu widzenia. Przede wszystkim art. 11 Kodeksu Etyki Reklamy, ktdrego
naruszenie zarzuca Skarzacy, odnosi sie do reklamy poréwnawczej, ktéra zostata
zdefiniowana w art. 3 lit. b Kodeksu. W definicji tej czytamy, iz reklamg poréwnawczq jest
reklama, ktéra umozliwia rozpoznanie konkurenta lub jego produktéw, lub produktow
pozostajacych w jego dyspozycji. Skarzony zauwazyt, iz dla Link4 konkurentem jako takim
nie sq posrednicy ubezpieczeniowy tylko inne zaktady ubezpieczen prowadzace dziatalnosc¢
ubezpieczeniowq w zakresie ubezpieczen komunikacyjnych. Sprzedaz ubezpieczen za
posrednictwem agentow stanowi tylko konkurencyjny model dystrybuciji, co nie miesci sie juz
w przytoczonej definicji. Ponadto definicja reklamy poréwnawczej wymaga aby reklama
Jdentyfikowata konkurenta", co zdaniem Skarzonego, jednoznacznie dyskwalifikuje przekaz
reklamowy bedacy przedmiotem skargi jako reklame poréwnawcza, gdyz przekaz ten nie
identyfikuje zadnego konkretnego agenta, a jedynie odnosi sie do catego, odrebnego rynku
agentow ubezpieczeniowych. Przyjecie tak rozszerzonej definicji reklamy poréwnawczej
spowodowatoby uznanie za nieuczciwe bardzo duzego odsetka przekazow reklamowych tak
w Polsce, jak i w Europie; bardzo czesto wystepujg bowiem przekazy reklamowe odnoszace
sie do rynku, na ktérym dziata reklamodawca, jako catosci. Argument Skarzacego, jakoby
agenci ubezpieczeniowi stanowili podmiot konkurencyjny dla Link4 z powodu zatrudniania
przez Link4 ,telefonistek" w opinii Skarzonego jest catkowicie bezzasadny. Na marginesie
Skarzony zwrdcit uwage, iz gdyby uzna¢ argumentacje Skarzacego za logicznie poprawng, to
zgodnie z przedstawiong przez Skarzacego konstrukcjg konkurencyjnych podmiotéw ,agent" i
.Link4 - firma ubezpieczeniowa", agenci musieliby zostaé uznani za bezposrednig
konkurencje firm ubezpieczeniowych - réwniez tych, ktore ich zatrudniajq i ktore
rownoczesnie oferujg swoje produkty ubezpieczeniowe réwniez za posSrednictwem wiasnych
pracownikdw, nie pobierajacych - podobnie jak pracownicy Link4 — prowizji od zawartych
umow.

Skarzony wyrazit nadzieje, ze przedstawione argumenty pozwolg Komisji podzieli¢ poglad
Link4, iz podjete przez Link4 dziatania reklamowe sg w petni zgodne z prawem oraz z
zasadami etyki prowadzonej dziatalnosci i nie tylko nie wprowadzajq nikogo w btad, ale takze
zmierzajg do zapewnienia klientom zaktadéw ubezpieczenn najwyzszych standardéw ustug
poprzez stymulowanie pozytywnej konkurencji wsrdd graczy rynkowych, ktéra w efekcie
przynosi korzysci klientowi koncowemu, ktéry moze wybra¢ miedzy ,trzymaniem za reke i
komfortem emocjonalnym", ktory zazwyczaj zapewniajg im agenci, a efektywniejszym
kosztowo modelem bezposrednim, ktéry dla klienta oznacza samodzielnos¢ dziatania i nizsze
sktadki.

Na zakonczenie Skarzony zwrdcit uwage, iz kampania reklamowa, ktorej elementem byt m.
in. skarzony mailing, byta juz poddawana dwukrotnej ocenie Komisji Etyki Reklamy, ktdra



orzeczeniami dwoch niezaleznych Zespotéw Orzekajacych oddalita skargi jako (orzeczenia z
dni: 14 lipca 2008 r. i 6 sierpnia 2008 r.), podkreSlajac iz Zaden z podniesionych w
przedmiotowej skardze zarzutdow nie jest uzasadniony i jako taki zaden nie zastuguje na
uwzglednienie. Niezaleznie od decyzji Komisji Etyki Reklamy oddalajacej wczesniejsze skargi i
podzielajacej poglad Skarzonego, iz prowadzona przez Link4 kampania reklamowa w zadnej
mierze nie narusza norm etycznych i prawnych, Link4 w sierpniu br. zmienit charakter
komunikatu reklamowego. Zdaniem Skarzonego, powyzsze dodatkowo, czyni ztozong skarge
bezprzedmiotowg, bo odnoszacg sie do komunikatu wystanego w ramach wczesniegj
zakonczonej kampanii.

Wobec przytoczonej argumentacji, Skarzony wnidst o oddalenie skargi.

3. Zespot Orzekajacy zwazyt co nastepuje:

Zespot Orzekajacy nie podzielit zarzutow Skarzacego, uznajac, ze przedmiotowa reklama nie

narusza Kodeksu Etyki Reklamy ani obowigzujacych przepiséw prawa.

W opinii Zespotu Orzekajacego, uzyte w reklamie stwierdzenia nie wprowadzajg
konsumentdw w btad i nie dyskredytujg ani nie oSmieszajg agentéw ubezpieczeniowych.

W zwigzku z powyzszym, na podstawie pkt 37 lit b Regulaminu Rozpatrywania Skarg Zespét
Orzekajacy orzekt jak w pkt 1 uchwaty.



